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ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACIÓN DE 
LOS CLIENTES EN LA CLÍNICA SALUD MADRE & MUJER CHICLAYO 2018 
 
RELATIONAL MARKETING STRATEGY FOR THE LOYALTY OF CLIENTS AT 
THE MADRE & MUJER CHICLAYO 2018 HEALTH CLINIC 
 
Alberto Rafael Arrascue León 1 
 
RESUMEN 
 
La presente investigación tuvo como finalidad principal determinar la influencia del 
marketing relacional en la fidelización de los clientes en La Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo. El tipo de estudio fue descriptivo – correlacional, puesto que se describen las 
variables y luego se determina si una variable influye en la otra. El diseño fue no 
experimental, puesto que no se manipulan ninguna de las dos variables y se recoge 
información en un único momento. La técnica que se empleó fue la encuesta y el instrumento 
el cuestionario, el cual se aplicó a los 310 clientes de la Clínica Salud Madre & Mujer, dicha 
cantidad se tomó como muestra de este estudio. Entre sus resultados obtuvo que el 65% está 
en Desacuerdo porque no establecen una relación efectiva con los colaboradores, lo que causa 
que la comunicación entre empresa – cliente se vea afectada.  Por el contrario, el 51% está en 
Acuerdo con las condiciones de pago establecidas por la clínica, generando que los clientes 
no presenten inconvenientes al momento de cancelar los servicios con diferentes métodos, ya 
sea en efectivo o tarjeta. Se concluyó que, se determinó que, a través del R cuadrado de 
Pearson, el marketing relacional influye en un 61.7% en la fidelización del cliente en la 
Clínica Salud Madre & Mujer siendo significativa con un p<0,05 lo que causa que una 
variable genera cambios en la otra. 
 
Palabras clave: Marketing relacional, fidelización del cliente y satisfacción.  
 
 
 
 
 
 
1 Adscrito a la Escuela Académico Profesional de Administración Pregrado, Universidad Señor de 
Sipán, Pimentel, Perú, email: aleonaraf@crece.uss.edu.pe 
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ABSTRACT 
 
The main purpose of this research was to determine the influence of relational 
marketing on customer loyalty in the Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo. The type of 
study was descriptive - correlational, since the variables are described and then it is 
determined whether one variable influences the other. The design was not experimental, since 
neither of the two variables are manipulated and information is collected in a single moment. 
The technique used was the survey and the instrument the questionnaire, which was applied 
to the 310 clients of the Mother & Women's Health Clinic, this amount was taken as a sample 
of this study. Among its results, it was obtained that 65% disagree because they do not 
establish an effective relationship with the collaborators, which causes the communication 
between the company and the client to be affected. On the contrary, 51% is in agreement with 
the payment conditions established by the clinic, generating that the clients do not present 
inconveniences at the time of canceling the services with different methods, either in cash or 
card. It was concluded that, it was determined that, through Pearson's R-square, relational 
marketing influences 61.7% in customer loyalty in the Mother & Women's Health Clinic 
being significant with a p <0.05 which causes a variable generates changes in the other. 
 
Keywords: Relationship marketing, customer loyalty and satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Realidad problemática 
 
En el contexto internacional 
 
En Madrid, Sarmiento (2015) indica que el marketing de relaciones se centra en que 
la empresa genere una interacción con el cliente, de tal manera de seguir brindándole 
información sobre sus productos y servicios con la finalidad que estén dispuesto a realizar 
una compra. La organización debe ser sincera con sus servicios, puesto que, si pretende 
engañar al cliente solo para que haga una compra, perderá credibilidad en el mercado y más 
adelante cabe la posibilidad que sea desplazada en el mercado. En el momento que un cliente 
se siente estafado, sentirá rencor hacia la compañía y el pésimo servicio lo difundirá hacia 
sus personas más cercanas, provocando que la imagen de la empresa se vea afectada mediante 
un marketing de boca en boca. Finalmente, los colaboradores deben ofrecer un servicio 
personalizado a los clientes, con la intención que se lleven una buena impresión y tengan 
deseos de regresar.  
 
En México, Van, Lebon y Durand-Mégret (2014) manifiestan que el marketing 
relacional será efectivo en el momento que la empresa desee invertir en tecnología. Como 
bien se sabe, en la actualidad, los clientes están más conectados a sus redes sociales, es allí, 
donde deben de realizar grandes inversiones los gerentes, de tal manera de generar más 
interacción. Es importante que cuando el cliente interactúe con la empresa, ya sea al menos 
para preguntar sobre algún producto o servicio, tiene que ser atendido de la mejor manera, 
respondiéndole todas sus dudas y entendiendo sus necesidades. Los clientes ven muy mal 
aquellas empresas que no responden sus inquietudes, ya sea por página web, Facebook o por 
una simple llamada telefónica, causándole malestar y no establezcan una comunicación 
efectiva.  
 
En Colombia, Cano (2015) testifica que para que el marketing relacional sea efectivo 
en las organizaciones, los vendedores deben de contar con un alto perfil, tener interés de 
satisfacer las necesidades de los clientes y brindar servicios adicionales. Respecto al perfil, lo 
primero que deben tener en cuenta es que los colaboradores que establecen contacto directo 
12 
 
con los clientes, deben de cumplir con ciertas exigencias, tales como ser carismático, alegre 
y cordial, de tal manera que el comprador perciba que el negocio cuenta con un personal 
calificado para atenderlos. Por otro lado, el interés no debe de faltar, es decir, tienen que estar 
dispuestos a cubrir las necesidades de los clientes, de tal forma que se vayan satisfechos y 
tengan intenciones de volver. Por último, un servicio adicional sería un buen complemento 
con la finalidad que los compradores tengan más motivos para regresar, además que, 
posiblemente, ya no lo realice solo, sino acompañado a efectuar sus compras o prestar los 
servicios. 
 
En Barcelona, Álvarez (2013) testifica que la fidelización de clientes se lleva a cabo 
cuando la empresa le brinda productos y servicios que les generen grandes beneficios. Este 
aspecto es muy relevante, ya que los clientes evalúan a las distintas organizaciones sobre 
quién le conviene más, es por ello, que los vendedores deben de encargarse de plantear 
diferentes estrategias con la finalidad que sean sorprendidos y se vuelvan leales. Así mismo, 
un cliente se lleva una mala imagen cuando los vendedores tienen preferencia por otros, lo 
cual origina discriminación y eso puede provocar que se lleve una mala imagen de la empresa. 
Las organizaciones deben de ser muy innovadoras y capacitar a sus vendedores, con el 
propósito de brindar beneficios, tales como descuentos o vales de consumo, de tal forma de 
captar más clientes y posteriormente fidelizarlos.  
 
En Madrid, Navarro y Muñoz (2015) manifiesta que fidelizar a un cliente parte cuando 
las empresas los llegan a conocer como personas y a la vez les brinda productos y servicios 
acordes a su estilo de vida. En el momento que un cliente acude a una tienda, lo primero que 
hace es visualizar lo que le están ofreciendo, además que no les gustaría ser interrumpidos 
por nada del mundo. Sin embargo, los colaboradores deben de estar atentos si es que llegan a 
necesitar algo, es ahí, en donde los clientes evalúan la forma de cómo fueron atendidos. Así 
mismo, los vendedores cumplen un ron esencial en una compra, partiendo desde su 
vestimenta hasta el vocabulario que emplea para atender, esto origina que el cliente quede 
impresionado y aumente las probabilidades que compre. Por último, las organizaciones deben 
de estar dispuestas a aceptar las sugerencias de sus clientes, con la finalidad que con el tiempo 
se vayan realizando mejoras continuas y se posicione más rápido en el mercado.  
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En Ecuador, Salazar, Salazar y Guaigua (2017) manifiestan que para que los clientes 
se vuelvan fieles, es necesario que las empresas innoven en sus productos y servicios, dado 
que el mercado cada vez más sufre cambios con el pasar del tiempo. El cliente es cada vez 
más indeciso ante su decisión de compra, por lo cual siempre evalúa las posibles alternativas; 
y si no percibe calidad en lo que desea comprar, disminuye las probabilidades a que haga su 
inversión. Sin embargo, no solo es ofrecer calidad en lo que se le ofrece, sino también que los 
colaboradores deben de brindar un trato personalizado a sus clientes, con el propósito que su 
grado de satisfacción sea más alto. Así mismo, se fidelizarán tanto los clientes externos como 
los internos, puesto que al tener una mayor cantidad de clientes y generar más ingresos para 
la empresa, la estadía del personal será más extensa.  
 
En el contexto nacional 
 
En Trujillo, Agreda (2015) sostiene que, para generar relaciones a largo plazo, las 
empresas deben de brindar una buena imagen interna de sus colaboradores. En el momento 
que un cliente acude a los servicios de un centro comercial, es muy observador, tanto en los 
vendedores como en los productos, y si es que llega a pasar una situación desagradable, como 
por ejemplo una discusión entre colaboradores, le generará una mala impresión y malestar, lo 
que puede influir en su decisión de compra. Es por ello, que todo el personal debe de 
compartir la misma finalidad, de tal manera de que los clientes se vayan más contentos cuando 
perciban un excelente ambiente de trabajo. Del mismo modo, la empresa tendrá mayor 
impacto en el mercado cuando un cliente refiera de manera positiva los productos y servicios, 
lo que causaría de que las relaciones sean más duraderas y placenteras.  
 
En Lima, Mendoza (2016) indica que establecer relaciones con los clientes implica en 
que queden satisfechos en los productos y servicios que han adquirido. Sin embargo, no solo 
se trata de aumentar las ventas, sino que existirán veces en las que algún cliente presente una 
queja o reclamo por alguna falla y lo que buscará es que sea atendido en la brevedad posible. 
En estos casos, la empresa tiene que contar con un personal que sea empático de tal forma 
que atienda de manera óptima las incomodidades de los clientes. Así mismo, si su reclamo 
fue bien atendido, el cliente sentirá que le toman importancia, en caso contrario, difundirá su 
mala experiencia a sus personas cercanas. Esto provocará que la empresa pierda 
posicionamiento, es por esa razón, que un cliente con una queja bien atendida, tendrá ganas 
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de establecer relaciones con la empresa, generando lazos de confianza y sentirá seguridad en 
sus próximas compras. 
 
En Piura, Benites (2017) sostiene que, para establecer relaciones a largo plazo con los 
clientes, la empresa debe contar con un área específica para atender los posibles reclamos. 
Los reclamos no siempre son malos para la empresa, sino que también son buenos, porque 
permite ayudar a que la empresa realice mejoras, tanto en sus productos como en sus 
servicios, además que cuando innove, tendrá mayor espacio en el mercado. Un factor 
relevante también es la capacitación, en donde los colaboradores potencien sus habilidades y 
competencias en la atención del cliente, ya que deben de estar preparados para todo tipo de 
situación que se presente. Además, deben de incentivarlos, de tal forma que estén más 
motivados en atender las posibles dudas de los clientes, estableciendo vínculos de confianza 
y empatía, con el objeto de que les den más razones de que regresen al negocio.  
 
En Trujillo, Vidal y Cholan (2014) indican que fidelizar a un cliente se hace posible 
cuando la empresa tiene una serie de propiedades que la diferencien de la competencia y que 
aporten más a la sociedad. El cliente valora muchos elementos, pero los principales son el 
precio, la calidad y sobre todo el trato que recibe por parte del personal. Los colaboradores 
deben de estar dispuestos a solventar todas las dudas de sus clientes, es por ello, que las 
capacitaciones son un elemento esencial para su calidad de respuesta. Cabe destacar que no 
hay producto que se venda solo, sino que influye las personas y son ellas las que originan 
contacto con los clientes. Finalmente, un cliente será fiel cuando perciba precios accesibles, 
calidad en los productos y un personal altamente comprometido en atenderlo.  
 
En Tarapoto, Niño (2014) sostiene que, para fidelizar a un cliente, lo primero que 
tiene que hacer la empresa es captar su atención. En el momento que un producto o servicio 
le llama su atención, el cliente tendrá la curiosidad por experimentarlo. El personal de la 
organización debe de ser coherente con lo que vio en la publicidad, es por ello, que no deben 
de mentir, porque puede originar que se lleven una mala impresión lo cual provocaría que las 
ventas se vean afectadas. Sin embargo, no solo el producto debe de llamar la atención, sino 
también la manera de cómo se desenvuelven los trabajadores ante las dudas de los clientes, 
de tal manera que tenga mayor impacto en sus necesidades. Así mismo, un cliente será fiel y 
recordará su experiencia, tanto por la calidad de productos que compró y por la forma de 
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cómo fue atendido.   
 
En Huaráz, Díaz (2014) indica que la fidelización del cliente se da cuando los 
productos y servicios no solo se dan a conocer en los medios tradicionales (televisión o radio) 
sino en el internet. En la actualidad son más las personas que están más conectadas a sus 
redes, siendo la más usada Facebook, en donde los clientes puedan realizar compras online y 
que le llegue a la puerta de su casa. Un ejemplo claro son aquellas empresas extranjeras, la 
cual sus ventas crecen mientras tengan mayor impacto en el internet, lo cual provoca que los 
clientes se sientan estimulados a comprar. Entre los productos más comprados por el internet 
son los libros, tecnologías, ropa, etc. Estas compras online hacen que el cliente se ahorre el 
tiempo en ir a la tienda y realizarlo, causando que el cliente quede satisfecho y posteriormente 
se convierta en un cliente fiel.  
 
En el contexto local 
 
La Clínica Salud Madre & Mujer brinda servicios de salud integral a mujeres y madres 
de familia en distintas etapas de su vida.  Los servicios son eficientes en el cual garantizan 
salud bajo normas de calidad para que las mujeres tengan tranquilidad y bienestar en sus 
vidas. Los servicios que brinda tienen relación con la promoción, prevención, curación, 
rehabilitación y conservación de la salud. Es por ello, que cuenta con profesionales técnicos 
y especializados para que la clínica se posicione en el mercado contribuyendo al bienestar y 
cuidado de la mujer. Así mismo, estos servicios se diferencian de otras clínicas ya que se 
brinda un trato personalizado y rápido, por lo que cuenta con una base de datos y los clientes 
no tengan que esperar mucho tiempo para que sean atendidos. 
 
En su diagnóstico inicial, se puede inferir que la clínica no logra interactuar con sus 
clientes, por lo que se limitan a solo atenderlos y al momento que se retiran, no generan 
ningún vínculo. Las relaciones son muy cortas, por lo que no les hacen seguimientos después 
que hayan prestado un determinado servicio generando que, si en algún momento el cliente 
tenga pensado volver, la clínica no tendrá conocimiento de su nombre ni de la última vez que 
fue atendido. Así pues, sus experiencias no son memorables, lo que puede causar de que sus 
clientes terminen acudiendo a los servicios de la competencia, ya que los beneficios que les 
ofrece son muy similares a lo que otras clínicas disponen.  
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Por otro lado, los clientes que han prestado los servicios de la clínica, se han ido algo 
satisfechos, puesto que a pesar que cuenta con los recursos necesarios para atender bien a las 
mujeres, no implementan programas de fidelización, lo cual indica que no les dan razones a 
los clientes para que vuelvan a acudir a los servicios. Esto ha generado que sus clientes 
pierdan el interés por seguir prestando los servicios, además que no tienen motivos fuertes 
para que escojan como primera opción a la Clínica Salud Madre & Mujer entre tantas 
alternativas. Estas falencias han provocado que las ventas de la clínica se mantengan, es decir, 
no aumentan ni disminuyen, lo que genera que no sea competitiva en el mercado. 
 
De acuerdo a lo expuesto anteriormente, esta es la problemática que viene afectando 
a la Clínica Salud Madre & Mujer, es por ello, que esta investigación tiene como prioridad 
implementar la estrategia de marketing relacional para que los clientes se vuelvan fieles a los 
servicios, lo cual, en el transcurso de la investigación, se llevará a cabo con la finalidad que 
la clínica incremente sus ventas y sea más competitiva en el mercado.  
 
1.2. Trabajos previos 
 
En el contexto internacional 
 
Coto y Arrobo (2017) en Guayaquil – Ecuador en su trabajo de investigación 
“Marketing relacional para fidelizar a los clientes de la empresa Bandas & Bandas Cia.Ltda. 
en la ciudad de Guayaquil, periodo 2016” en el que su finalidad primordial fue demostrar la 
forma de cómo incide el marketing relacional en la lealtad de los consumidores. El tipo de 
estudio fue cuantitativo, con una muestra de 218 consumidores. El resultado más 
característico fue encontrar que el 34% de los encuestados consideran que el personal de 
trabajo no atiende de manera eficiente a los clientes, ya que han existido veces que los 
colaboradores muestran desinterés cuando les hicieron consultas. Concluyeron que la 
atención al cliente debe de mejorar, ya que no son escuchados cuando han querido plantear 
alguna pregunta respecto a los productos y servicios, lo que causa de que se vayan 
insatisfechos y se lleven una mala imagen de la empresa por el descuido de los colaboradores. 
 
La atención al cliente es muy relevante puesto que genera confianza en el momento 
que compran un producto, sin embargo, los colaboradores deben de mostrar interés, tanto 
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desde que el cliente ingresa hasta que se retira, dado que puede originar a que se sientan 
incómodos y no tengan motivos suficientes de regresar. Esto genera que el cliente acuda a 
otros lugares en donde obtengan mayores beneficios que cubran sus necesidades.  
 
Pérez (2014) en Buenos Aires – Argentina hizo una tesis denominada “Análisis de 
estrategias de marketing relacional en las cadenas de grandes superficies de la ciudad de 
Buenos Aires” en el que su propósito inicial fue analizar las empresas para comprobar en 
cuánto aplican el marketing relacional. El diseño de estudio fue experimental y son 69 
usuarios. El resultado más relevante encontró que el 25% de los encuestados consideran 
comprar productos sin la necesidad de que estén en oferta. Llegó a la conclusión que el uso 
de las promociones ha permitido de que la cartera de clientes se vaya incrementando, de tal 
manera de que los productos sean más vendidos y lleguen a satisfacer a gran parte de los 
clientes, generando que tengan más motivos para seguir comprando y consideren a la empresa 
como primera opción. 
 
Las promociones que ofrece una empresa para el público son de vital importancia para 
atraer a más clientes y generar una mayor demanda de los productos que se ofrece, logrando 
como resultado una mejor relación con el consumidor para brindarle más beneficios, y el 
consumidor opte por la empresa como una opción y haga un marketing de boca en boca 
ayudando a generar nuevos clientes. 
 
Sánchez (2015) en Guayaquil – Ecuador culminó una tesis denominada “Diseño de 
un plan de marketing relacional, para la fidelización de clientes en la Empresa de Ferro 
Aleaciones y Plásticos, de la Ciudad de Guayaquil” cuyo propósito principal fue verificar la 
implementación de un marketing de relaciones logrará que los clientes se vuelvan leales. El 
diseño fue cuasi experimental contando con una muestra de 150 clientes. El resultado más 
relevante fue que el 40% de los encuestados afirman que están dispuestos a recomendar los 
servicios de la empresa. Llegó a concluir que el marketing de relaciones permite que la 
empresa conozca a sus clientes con la intención de que estén dispuestos a regresar a visitar el 
negocio, esto causa que nunca se pierda comunicación, de tal manera de seguir informándole 
sobre las últimas novedades de los productos o servicios. 
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Las empresas deben de procurar conocer las necesidades de sus clientes, para ello, 
debe establecer vínculos de confianza y la comunicación sea más transparente. Así mismo, 
los productos y servicios deben de innovar constantemente, de tal manera que no siempre 
perciban lo mismo y los beneficios no los encuentre en otro lugar. Esto genera que el cliente 
tenga muchos motivos para regresar provocando que la empresa incremente sus niveles de 
rentabilidad. 
 
Rodríguez (2014) en Ciudad de México – México realizó una investigación 
denominada “Marketing Relacional para las Microempresas de Servicios (Caso: Cafeterías 
del Municipio de Chalco Estado de México)” cuyo propósito inicial fue detectar qué 
elementos del marketing relacional serán necesarios para posicionar la empresa. El nivel de 
estudio fue descriptivo y su muestra fue de 15 consumidores. El resultado más relevante 
encontró que el 60% considera que la empresa carece de un plan de marketing en donde le 
permita interactuar con los clientes. Concluyó que el marketing relacional a permitido que los 
clientes se vayan más satisfechos, dado que los colaboradores están más capacitados para 
solventar todas las dudas que tengan sobre los productos o servicios, generando que la 
empresa se destaque ante las demás por el profesionalismo de su personal. 
 
Lograr que un cliente quede satisfecho es un paso que se da para lograr que el cliente 
sea fiel a la empresa, para lograr esto la empresa debe de tener en constante capacitación a 
todos sus colaboradores quienes son los que van a interactúan directamente con el cliente y 
de eso es que va a depender el grado de satisfacción del cliente. 
 
Merino (2014) en Ambato – Ecuador realizó un estudio titulado “El marketing 
relacional y la fidelización de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop 
Indígena Agencia Ambato” en el que su finalidad principal fue hallar de qué manera generar 
relaciones con los clientes impacta en su fidelización. El diseño fue transversal, teniendo una 
muestra de 125 clientes entre hombres y mujeres que desean servicios financieros. El 
resultado más relevante que obtuvo en sus encuestas fue que el 40.80% de los clientes 
consideran que es muy buena la atención que recién por parte de los vendedores. Llegó a 
concluir que la relación que establece los colaboradores con los clientes, no es la más 
adecuada, lo que a provocado de que vayan a prestar otros servicios y sientan rechazo cuando 
vean una publicidad relacionada a la cooperativa. 
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Si un colaborador de la empresa no está en capacitación constante no va a poder 
atender al cliente y solucionarle todas las dudas que tenga de la empresa y o producto que se 
ofrece quedando con muchas dudas e insatisfecho, buscando a la competencia quien le 
ofrecerá un mayor grado de satisfacción. Por lo tanto, generara que se pierda un cliente que 
ni con campañas de publicidad va a regresar. 
 
Kuonqui (2015) en Guayaquil – Ecuador hizo una tesis denominada “Investigación 
de mercado para el desarrollo de un Plan de mercadotecnia que permita la fidelización del 
cliente de Sismeing en la ciudad de Guayaquil” en el que su finalidad principal fue estructurar 
un plan de fidelización del cliente a través de estrategias enfocadas en el mercado. El tipo de 
estudio fue descriptivo y con una muestra de 384 clientes. El resultado más relevante fue que 
el 72% consideran que tienen conocimiento sobre los servicios que ofrece la empresa, lo que 
indica que los clientes estén muy bien capacitados. Llegó a concluir que fidelizar a los clientes 
ha implicado que la empresa diseñe una base de datos donde se registre información básica, 
como su nombre, edad, correo electrónico, número de celular, etc. Con la intención que 
cuando regresen, sean tratados por su nombre y se conozca sus gustos y preferencias. 
 
Una empresa que este de la mano con la tecnología y tenga una base de datos de sus 
clientes estará preparada para futuras eventualidades, utilizando esta herramienta como una 
ventaja para lograr tener un trato más directo con el cliente y hacerle llegar las promociones 
que ofrece de manera oportuna, también conocer de manera más personalizada las 
necesidades que requiere el cliente. 
 
Pacheco (2017) en Guayaquil – Ecuador en su tesis denominada “Fidelización de 
clientes para incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en El Cantón Durán” en el 
que su objetivo principal fue diseñar un programa de fidelización que incremente las ventas. 
El tipo fue descriptivo y su muestra fue de 357 clientes. Su resultado más destacado fue que 
el 62% de los encuestados consideran que es muy buena la atención por parte del personal, 
originando los clientes se lleven una buena imagen de la empresa. Concluyó que los clientes 
se han vuelto fieles a raíz de que la atención de los colaboradores ha sido muy eficiente, lo 
que a generado que las ventas se incrementen en el corto, mediano y largo plazo, además que 
la empresa se posicione ante sus competidores.  
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El colaborador es la principal imagen que ofrece la empresa, de la atención y el trato 
que tenga con el cliente dependerá mucho que este quede satisfecho, logrando que se genere 
una mayor demanda de productos por parte del cliente quien regresara, y recomendara a la 
empresa con su entorno, favoreciendo a tener relaciones a un largo plazo logrando la fidelidad 
del cliente  
 
En el contexto nacional 
 
Lozano (2016) en Trujillo – Perú en su tesis denominada “Nivel de impacto de las 
estrategias de marketing relacional utilizadas por la Clínica Dental Multident Trujillo en la 
fidelización de sus pacientes registrados durante el año 2015” en el que su propósito inicial 
fue hallar el impacto que genera el plan de marketing de relaciones en la fidelización de los 
usuarios. La investigación fue de tipo aplicativo, a su vez la muestra estuvo integrada por 242 
usuarios que fueron atendidos en la clínica. Su resultado principal fue que el 43% de los 
encuestados considera que los colaboradores los atienden con confianza y con seguridad. 
Llegó a la conclusión que las estrategias de marketing relacional impactaron de manera 
positiva en la fidelización de los pacientes, sin embargo, la clínica debe de mejorar su calidad 
de atención para que los usuarios se vayan totalmente satisfechos, causando que su estadía 
sea más placentera y memorable.  
 
Una buena estrategia de relación entre la empresa y el cliente siempre va a impactar 
de manera positiva para lograr que un cliente se haga fiel, pero la empresa debe de tener en 
cuenta todas sus áreas, en especial la de atención al cliente ya que es la que interactúa 
directamente con el cliente y de esto dependerá la percepción que el público tenga de la 
empresa, un colaborado bien capacitado siempre ofrecerá todo su potencial en la atención al 
cliente dejándolo satisfecho. 
 
Carrillo (2016) en Tacna – Perú hizo un trabajo de investigación titulado “El 
marketing relacional y la satisfacción de los clientes del Centro Odontológico Especializado 
Tejada. periodo 2015” cuyo propósito inicial fue calcular si el marketing relacional se 
relaciona estadísticamente con la satisfacción del cliente. El diseño fue no experimental y su 
muestra fue de 132 usuarios. El resultado más relevante que se derivó de los cuestionarios 
fue que el 69% de los clientes manifiestan que las promociones de los servicios cumplen con 
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sus expectativas. Concluyó que el marketing relacional será efectivo siempre y cuando la 
calidad se mantenga en los servicios, lo que origina que los usuarios sigan frecuentando con 
los servicios y finalmente logre establecer una comunicación efectiva, de tal manera que no 
sientan temor cuando deseen hacer alguna pregunta o consulta. 
 
Una empresa que ofrezca servicios de alta calidad permitirá que el cliente tenga más 
confianza en adquirir los productos o servicios, generando mayores ventas e ingresos a la 
empresa, ya que el cliente regresara por mucho más y recomendara a la empresa en su entorno 
porque la empresa le supo explicar bien lo que ofrecía y como era que funcionaba sus 
productos y servicios. 
 
Vilca (2016) en Trujillo – Perú realizó un trabajo de investigación “Aplicación de las 
estrategias de marketing relacional y su contribución en la fidelización de los clientes de la 
empresa Renzo Costa S.A.C de la Ciudad de Chimbote – 2016” cuyo propósito primordial 
fue hallar si el marketing de relaciones logra fidelizar a los clientes. El diseño de este estudio 
fue cuasi experimental en el cual contó con una muestra de 278 clientes. El resultado más 
destacado fue que el 31% consideran que los colaboradores muestran interés en atender 
cualquier reclamo. Llegó a concluir que las estrategias de marketing de relaciones han 
permitido incrementar sus clientes, dado que compraron productos donde quedaron 
satisfechos y a raíz de ello, han acudido con más frecuencia a seguir realizando compras con 
más altos volúmenes. 
 
Si un cliente queda satisfecho con su primera visita a la empresa va a regresar por 
mucho más, por eso se debe de tener en cuenta las estrategias de relacionas que se establecen 
entre la empresa y el consumidor para generarle más confianza al mismo. de eso dependerá 
que el cliente regresa con mucha más frecuencia y recomienda a la empresa con su entorno 
más cercano. 
 
Sánchez (2017) en Lima – Perú hizo una tesis titulada “Marketing Relacional y la 
Fidelización en los clientes de la empresa Yanbal S.A (Unique), Los Olivos – 2017” cuya 
finalidad principal fue demostrar si el marketing de relaciones logra incrementar los niveles 
de fidelización de los clientes. El diseño fue no experimental con corte transversal, además la 
muestra fue de 30 clientes que pertenecen al sexo femenino. El resultado que se derivó de las 
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encuestas fue que el 46.7% consideran que compran productos en solo ocasiones, ya sea 
invitaciones a fiestas de gala, reuniones, salidas de amigos, etc. Se llegó a la conclusión que 
el marketing de relaciones ha permitido de que los clientes se vuelvan más fieles, lo que ha 
generado que las mujeres compren con más frecuencia los productos de belleza y lo difundan 
ante sus amigas o compañeras de trabajo.  
 
El sexo femenino es demasiado minucioso a la hora de comprar un producto mucho 
más a la hora de adquirir productos de belleza, por eso las relaciones que se establezcan entre 
la empresa y los consumidores serán las que determinen si el cliente va a mantener una 
relación a largo plazo y positiva con la empresa, la misma que tiene que ofrecer seguridad y 
calidad de sus productos para generar satisfacción a sus principales clientes. 
 
Albújar (2016) en Guadalupe – Perú en su tesis denominada “La fidelización de 
clientes y su influencia en la mejora del posicionamiento de la Botica Issafarma, en la ciudad 
de Chepén” en el que su prioridad fue determinar si la fidelización de los clientes contribuye 
al posicionamiento de la empresa. El diseño fue no experimental y 81 clientes fue la cantidad 
de su muestra. El resultado más destacado fue que el 96.30% consideran que la empresa vende 
productos en un buen estado, lo que origina que los clientes se vayan contentos con lo que 
compran. Llegó a la conclusión que los clientes han mostrado que frecuentan sus compras en 
la botica, puesto que no han sentido ninguna incomodidad o malestar cuando le dan uso a los 
productos lo que ha provocado de que se sientan satisfechos y se lleven una buena experiencia 
de compra mejorando su salud.  
 
Las empresas no solo tienen que cuidar su talento humano si no también la calidad de 
productos que ofrecen haciendo un control exhaustivo de la calidad de los mismos y más si 
es que se trata de productos para el cuidado de la salud, para no tener problemas con los 
consumidores y se sientan satisfechos y con la seguridad de que están adquiriendo productos 
de buena calidad. 
 
Rodríguez (2016) en Lima – Perú en su tesis denominada “Calidad de servicio y 
lealtad del cliente en la Clínica Madre de Cristo – Trujillo – La Esperanza 2016” cuyo 
propósito principal fue demostrar si la calidad en el servicio se relaciona con la lealtad de los 
clientes. El diseño fue correlacional, contando con una muestra de 350 personas que prestan 
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el servicio de la clínica. Luego de aplicar las encuestas, obtuvo que el 67% de los clientes 
consideran que están de acuerdo a recomendar los servicios de la clínica, dado que a recibido 
una gran atención y sus necesidades han sido cubiertas, así mismo, el 54% de los clientes 
cuando necesitan de un servicio de salud, toman como primera opción la Clínica Madre de 
Cristo. Llegó a concluir que la calidad de servicio afecta directamente la lealtad del cliente, 
además los colaboradores se encuentran totalmente capacitados para poder atender las dudas 
de todos los clientes haciéndoles un seguimiento personalizado luego de que presten los 
servicios. 
 
Los servicios de salud son importantes para aquellas personas que se le presentan 
urgencias y que con el tiempo pueden verse afectados por una mala atención, es por ello, que 
las clínicas deben de estar muy enfocadas en las necesidades de los clientes, capacitando muy 
bien a sus colaboradores con la finalidad de que cuando presten el servicio, queden totalmente 
contentos. Sin embargo, la calidad debe de ir mejorando con el pasar del tiempo, dado que la 
competencia es cada vez más fuerte y conseguir la lealtad de los clientes, no es una labor 
sencilla.  
 
Herrán (2016) en Huaraz – Perú en su investigación titulada “Merchandising y 
fidelización de los clientes de Clínica Odontológica Integral, Huaraz, 2015” cuya finalidad 
principal fue hallar si el merchandising logra afectar la lealtad de los clientes. El tipo de 
estudio fue aplicado, a su vez, la muestra estuvo conformada por 260 clientes. El resultado 
más característico fue que el 93% de los encuestados consideran que los servicios ofrecidos 
por los colaboradores superan sus expectativas. Finalmente, llegó a la conclusión que los 
clientes son leales, puesto que visualizan grandes y modernas instalaciones de la empresa, lo 
que ha generado que su atención sea más fuerte y presten los servicios de la clínica sin duda 
alguna. 
 
Las expectativas de los clientes siempre son altas, pero cuando sus percepciones las 
superan, tendrán cierta atracción por los servicios que se le ofrecen. Esto genera que los 
clientes no solo se vayan con alto grado de satisfacción, sino también que se vuelvan leales y 
se lleven buena imagen de la empresa. Uno de los aspectos para brindar calidad es que la 
empresa debe de invertir en tecnología, de tal forma que la atención sea más placentera. Esto 
generará que no solo los clientes se vuelvan fieles, sino que también será más competitiva en 
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el mercado y su demanda irá creciendo en la medida que la empresa vaya innovando. 
 
En el contexto local 
 
Díaz y Moreto (2015) en Chiclayo – Perú realizó un trabajo de investigación titulado 
“Marketing relacional y ventas de Negocios Diaz SAC – Chiclayo” en el que su prioridad fue 
verificar si crear relaciones con los clientes permiten que las ventas se incrementen. El diseño 
fue transversal contando con una muestra de 91 clientes que comúnmente realizan compras 
en la empresa. Los resultados que se obtuvieron de los instrumentos fue que el 36.4% de los 
clientes están dispuestos a recomendar los productos a sus amigos y familiares. Finalmente, 
concluyeron que establecer relaciones con los clientes han permitido que las ventas se 
disparen desmesuradamente, lo que beneficia notablemente a la empresa, de tal forma que 
esas ganancias lo inviertan en mejorar sus productos y servicios. 
 
Una buena relación con el cliente va a generarle que se sienta con más confianza y 
seguridad de regresar a la empresa y comprar más cosas, por eso siempre se debe de tener en 
cuenta las atenciones que se le brinda y en lo posible entregarle el producto que el busca, 
dando solución a sus interrogantes y brindarle asesorías en los productos que desconoce, esto 
beneficiará a la empresa ya que habrá una mayor demanda de productos.  
 
Perleche (2015) en Chiclayo – Perú hizo una investigación denominada “Estrategia 
de marketing relacional como ventaja competitiva del Hostal San Eduardo – Chiclayo” en el 
que su finalidad principal fue estructurar un plan de estrategia basada en el marketing de 
relaciones con la finalidad de que sea más competitiva en el mercado. El tipo de estudio fue 
de tipo correlacional, en el que se mide el grado de asociación entre dos fenómenos, del 
mismo modo, su muestra estuvo conformada por 163 clientes. Entre sus resultados más 
destacados encontró que el 31.25% de los encuestados consideran que la empresa debe de 
mejorar en su tecnología para que el servicio sea más atractivo. Llegó a la conclusión que la 
empresa no logra establecer relaciones a largo plazo con los clientes, puesto que los 
colaboradores no brindan un buen trato ni prestan un servicio más apropiado, esto causa que 
los clientes tengan más tendencia a presentar sus quejas o reclamos. 
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Un colaborador que no esté identificado plenamente con la empresa no ofrecerá todo 
su potencial y esto afecta a las relaciones que se debe tener con el cliente, quien puede tomarlo 
como un mal trato y alejarse de la empresa el cual será muy difícil de recuperar porque 
percibió un concepto negativo de la empresa que lo dejo insatisfecho sin lograr llenar sus 
expectativas como consumidor. 
 
Exebio y Flores (2016) en Chiclayo – Perú realizaron un estudio denominado 
“Marketing relacional y ventas en la tienda comercial Sexy Addiction – Chiclayo” en el que 
planteó como objetivo principal demostrar si el marketing de relaciones se asocia 
estadísticamente con las ventas. Su tipo fue descriptivo – correlacional, en el que se describen 
propiedades para posteriormente determinar si ambas se relacionan o no. La muestra estuvo 
conformada por 161 personas a quienes se les aplicó cuestionarios. Entre sus resultados más 
relevantes encontraron que el 90% están conformes en cuanto a la atención e información que 
reciben por parte de los colaboradores. Llegaron a concluir que los clientes se sienten 
contentos con la disposición de los colaboradores, puesto que los atienden de manera 
adecuada, sin embargo, deben de seguir trabajando para que la comunicación sea más fuerte 
y se cree campos de confianza entre cliente – empresa.  
 
Saber llegar a tus clientes potenciales como colaboradores es muy relevante ya que 
es  una de las formas más sencillas para ganarte la confianza, pero lo primordial como  que 
todo  colaborador debe hacer  es crearle una necesidad al consumidor,  esto  se llega  a dar  
cuando dejas que el cliente se recree todo lo que está buscando dentro de la empresa es 
importante hablarle las experiencias que tendría  al obtener estos bienes, ya que hoy en día 
los clientes buscan las experiencias y ya no solo compran por comprar. 
 
Mejía y Zamora (2015) en Chiclayo – Perú en su tesis denominada “Estrategia de 
marketing relacional en el proceso de fidelización de los clientes del restaurante “2 Amigos” 
del distrito de José Leonardo Ortiz – Chiclayo” en el que su finalidad fue estructurar 
estrategias basadas en el marketing de relaciones que permita aumentar el nivel de 
fidelización de los clientes. El enfoque de este estudio fue mixto, en el que abarca datos 
cualitativos y cuantitativos, del mismo modo, la muestra estuvo compuesta por 122 clientes 
entre hombres y mujeres. El resultado más relevante fue que el 82% de los encuestados tienen 
pensado volver a prestar los servicios del restaurante, ya que su experiencia fue favorable. 
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Llegaron a concluir que la estrategia de marketing relacional ha permitido que los clientes 
recomienden los servicios a sus personas más cercanas, puesto que la atención dada por el 
personal fue la más adecuada, demostrando su que la empresa cuenta con un equipo de 
profesionales altamente capacitados que se preocupan por el bienestar y tranquilidad de su 
clientela. 
 
El marketing relacional es muy importante para toda empresa ya que a través de esta 
estrategia de marketing se puede fidelizar, crear experiencias al consumidor, diferenciarse 
de la competencia, etc. Ahora todo cliente busca las experiencias y diferenciación que pueda 
tener dentro de una empresa comprando bienes o servicios. 
 
Fajardo y Fajardo (2014) en Chiclayo – Perú en su estudio titulado como “Estrategias 
de marketing relacional para mejorar la fidelización de clientes en “Distribuidora de 
Información Jurídica Contable Lambayeque EIRL”, Chiclayo 2014” en el que su prioridad 
principal fue elaborar una propuesta basada en estrategias de marketing relacional que genere 
la fidelización de clientes. El tipo de la investigación fue explicativa, en el que se determina 
conocer la manera de cómo una variable genera efectos en la otra, siendo su muestra de 149 
encuestados. Entre sus resultados más característicos encontró que el 83% de los clientes 
considera que el precio está relacionado con los productos que ofrece la empresa. Llegaron a 
la conclusión que las estrategias de marketing de relaciones han influido en la fidelización de 
clientes, dado que ahora están más satisfechos y son retenidos ante los servicios de la empresa, 
generando que se ahorren en tiempo en evaluar otras distribuidoras.  
 
Tener un precio acorde con los productos que se brindan es muy relevante, dado que 
conlleva a la confianza de tus clientes, fidelizados y posibles clientes en potencia, ya que 
brindan un producto atractivo para los ojos del cliente, como brindar tanto como productos 
de calidad y una atención personalidad de cada colaborador dentro la empresa, y lo mejor 
dando un precio acorde a lo que busca el cliente. 
 
Portocarrero y Ticliahuanca (2014) en Chiclayo – Perú en su investigación 
denominada “Propuesta de un plan de marketing relacional para mejorar la fidelización de 
clientes en la empresa Taxi Tours Chiclayo” en el que su finalidad principal fue elaborar una 
propuesta de marketing de relaciones en el que permita aumentar las posibilidades de que los 
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clientes se vuelvan fieles. El tipo del estudio fue explicativo, dado que su finalidad es explicar 
de qué forma una variable genera cambios en la otra, siendo su muestra de 191 clientes. El 
resultado más característico fue que el 41% de los encuestados consideran que, si los servicios 
le generan confianza, entonces estarán dispuesto a seguir prestándolos. Concluyeron que el 
marketing relacional es esencial para que la empresa funcione de manera adecuada, además 
que los clientes se sentirán más tranquilos cuando el personal les inspire confianza en el 
momento que prestan los servicios, provocando que tenga más ganas de prestar los servicios 
sin duda alguna.  
 
El marketing relacional es fundamental para toda empresa, puesto que para toda 
organización es prioridad fidelizar a sus clientes, ya que como cliente su principal búsqueda 
es una atención personalizada y de confianza por los servicios que dan sus colaboradores 
hacia el público en general. 
 
Cubas y Guadalupe (2015) en Chiclayo – Perú en su investigación titulada “Relación 
entre la publicidad empresarial y la fidelización del cliente en la Panadería Marycris – 
Chiclayo” en el que su objetivo fue hallar si la publicidad empleada por la empresa hace que 
los clientes se vuelvan leales. El enfoque fue propositivo con el objeto de brindar solución a 
la empresa y su muestra fue de 100 clientes. El resultado más relevante fue que el 51% de los 
encuestados consideran que la publicidad es muy buena usada por la empresa, lo que ha 
despertado las emociones de los clientes y realicen compras. Llegaron a concluir que la 
publicidad es muy favorable, sin embargo, es necesario que la empresa le otorgue uniforme 
a sus colaboradores y brinde promociones que vayan acorde a sus gustos, esto genera que la 
atención de los clientes sea más alta, de tal modo que sientan que vale la pena realizar sus 
compras y se sientan familiarizados.  
 
La publicidad es un factor muy importante para toda empresa, ya que es lo principal 
que visualizan los clientes, además es lo que lo atrae para que puedan comprar bienes o 
servicios. Así mismo, es relevante brindar capacitaciones a los trabajadores de la empresa 
para que distingan los clientes que la empresa está comprometida tanto con su personal con 
sus clientes. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing relacional 
 
Burgos (2007) define al marketing relacional como un esfuerzo integrado que hace la 
organización para detectar y mantener a los clientes, con la finalidad de brindarles grandes 
beneficios y a la vez establecer interacciones en el largo plazo, de tal manera de generar su 
confianza y generarle valor. 
 
Dimensiones de marketing relacional 
 
García (2004) afirma que el marketing relacional cuenta con las siguientes 
dimensiones: 
 
Gestión de clientes 
 
La gestión de clientes se da cuando los colaboradores logran establecer una relación 
efectiva con sus clientes, además, ya tiene conocimiento sobre ellos, dado que su información 
está almacenada en una base de datos. Los vendedores ya saben sobre cuales son los gustos 
y preferencias de tal manera de que cuando acudan a la empresa les ahorre tiempo. 
Gestión de los empleados 
 
Los colaboradores quienes se encargan de atender a los clientes, se sienten 
comprometidos en atenderlos satisfactoriamente. En este punto, el cliente merece ser tratado 
de una manera cordial, desde que ingresa a la empresa hasta que se retira. La comunicación 
que se genere con los clientes debe ser transparente, de tal manera que cuando realicen una 
compra, se sientan identificados con la marca de la organización.  
 
Gestión de las expectativas  
 
Se da cuando la empresa cumple con las promesas que se les ofreció a sus clientes. 
Este factor es importante dado que, si no cumple, el cliente se llevará una mala impresión y 
la difundirá ante sus personas cercanas. El cliente cuando percibe que la empresa es de 
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palabra, se irá contento y tendrá más ganas de seguir prestando los servicios o comprando los 
productos.  
 
Causas del marketing relacional 
 
Alet (2004) sostiene que el marketing relacional se debe a las siguientes causas: 
 
Comunicación 
 
A través del marketing directo (Uso de la base de datos) a generado que las empresas 
les tomen más importancia a los medios de interacción, tales como el internet, en donde los 
clientes estén más informados sobre los productos y servicios. 
 
Distribución 
 
En este punto se agrupan a las personas encargadas que difunden los productos y 
servicios de la empresa, además que esas personas deben de estar totalmente preparadas para 
establecer una comunicación efectiva con los clientes. 
 
Marketing de servicios 
 
La gran relevancia del marketing relacional es que primero deben de satisfacer a los 
clientes, lo cual es el primer paso para que el cliente tenga la necesidad de interactuar con la 
empresa. 
 
Marketing de productos y tecnología 
 
Se promueven las relaciones entre las organizaciones con los clientes, con la finalidad 
de cubrirle sus necesidades y que, con la ayuda de la tecnología, percibirán que los productos 
o servicios son de calidad y que la empresa innova cada cierto tiempo. 
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Calidad 
 
Son los avances en que las organizaciones implementan una serie de estrategias que 
le permiten posicionarse en el mercado. La calidad hace que los clientes se sientan bien con 
lo que invierten y que están dispuestos a seguir comprando siempre y cuando sus expectativas 
sean superadas.  
 
Discrepancias del marketing transaccional y el marketing relacional 
 
Barroso y Martín (1999) testifican que el marketing transaccional y el marketing 
relacional presentan una serie de discrepancias las cuales se muestran en la Figura 1. 
 
Figura 1. Discrepancias del marketing transaccional y el marketing relacional 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Discrepancias del marketing transaccional y el marketing 
relacional, en el que se muestra las grandes ventajas que tiene uno sobre 
el otro. 
 
Fuente: Barroso y Martín (1999) 
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Finalidad del marketing relacional 
 
Reinares (2017) sostiene que el marketing relacional es un proceso en el que consiste 
en identificar, captar y mantener relaciones con los clientes, además se crean vínculos de 
confianza con el propósito de generarles valor por largos periodos de tiempo. Así mismo, la 
finalidad de este tipo de marketing son las siguientes: 
 
Se establecen acciones relacionales sobre aquellos grupos de consumidores captados 
por los medios publicitarios.  
 
El marketing de relaciones trata de conocer por completo las necesidades que tienen 
sus clientes con el objetivo de poder establecer comunicaciones con su mismo lenguaje y 
brindarle un trato personalizado. Este punto es con la finalidad de hacerlo sentir importante 
al cliente cada vez que preste un servicio o adquiera un determinado producto.  
 
Maximiza el valor de los clientes en donde se diseñan grandes estrategias para 
generarles satisfacción. El cliente estaría dispuesto cuando en sus compras reciba calidad y 
pueda quedar satisfecho con lo que paga.  
 
Se crean experiencias memorables en los clientes, puesto que interactúan con mayor 
frecuencia con la empresa. El cliente siente sensaciones de querer seguir interactuando con la 
empresa, ya que ha pasado buenos momentos y ha sentido que su inversión ha valido la pena. 
Se debe considerar que, a mayores experiencias del cliente, mayores posibilidades de referir 
el negocio existirán.  
 
Las empresas que implementen el marketing relacional se diferenciarán de la 
competencia, puesto que el cliente ya se siente contento y familiarizado con lo que compra. 
Cuando una empresa se destaca de las demás, el cliente ya la tiene en mente como primera 
opción, lo cual generaría también su preferencia. 
 
La finalidad primordial de establecer relaciones a largo plazo con los clientes es que 
se sienta fidelizado con los productos o servicios de la empresa, puesto que, al crear vínculos 
de confianza y seguridad, se tendrá más ganas de volver. 
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Enfoques del marketing relacional 
 
Küster (2002) afirma que el marketing de relaciones se implementa para reflejar 
distintos enfoques, los cuales son los siguientes: 
 
 
Figura 2. Enfoques del marketing relacional 
 
 
 
 
 
 
Niveles de relación con los clientes 
 
Küster (2002) sostiene que, al implementar el marketing relacional, se obtiene los 
diferentes niveles, de tal forma que la empresa pueda medir el impacto que a generado en los 
clientes, partiendo desde el nivel básico hasta el nivel de socio. 
 
 
 
 
 
Figura 2. Enfoques del marketing relacional: promocional, centro en consumidores, 
centrado en mantener y retener clientes; y finalmente estratégico. 
 
Fuente: Küster (2002) 
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Figura 3. Niveles de relación con los clientes 
 
 
 
 
 
 
CRM (Gestión de relación con los clientes) 
 
Kotler y Keller (2006) afirman que el CRM (Gestión de relación con los clientes) 
causa que la empresa pueda tener la facilidad de detectar a sus clientes, tanto en su conducta 
y sus necesidades ante una determinada situación. Así mismo, genera que la organización 
pueda dar respuestas de manera inmediata, de tal manera que no genere tiempos de demora 
ante los clientes. 
 
Objetivos del CRM 
 
Fernández (2004) indica que el propósito general del CRM es establecer relaciones a 
largo plazo con los clientes para luego fidelizarlos. Así mismo se muestra en la siguiente 
Figura. 
 
 
 
Figura 3. Niveles de relación con los clientes: nivel básico, nivel reactivo, nivel 
estadístico, nivel proactivo y nivel de socio. 
 
Fuente: Küster (2002) 
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Figura 4. Objetivos del CRM 
 
 
 
 
 
 
1.3.2. Fidelización del cliente 
 
Álvarez (2007) sostiene que la fidelización del cliente es cuando la empresa logra 
conseguir vínculos con los clientes por un largo periodo. La finalidad de establecer relaciones 
a largo plazo, es que los clientes vuelvan a seguir comprando y sobre todo que queden 
satisfechos, de tal manera de que tenga más razones para volver acudir a la empresa. 
 
 
 
 
Figura 4. Objetivos de una empresa que logra implementar el CRM para 
fidelizar a los clientes. 
 
Fuente: Fernández (2004) 
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Dimensiones de la fidelización de clientes 
 
Chiesa (2005) sostiene que la fidelización de clientes está conformada por las 
siguientes dimensiones:  
 
Atraer 
 
Es la primera fase de la fidelización de clientes, en la que la empresa capta la atención 
para que preste sus servicios. El área de marketing utiliza los medios para captar a los nuevos 
clientes, tanto como los medios tradicionales y actuales. Con la finalidad de que tengan la 
curiosidad de visitar a la empresa y se entere sobre los beneficios que recibirá si es que llega 
a necesitar de sus servicios.  
 
Vender 
 
En vender, el cliente evalúa la relación entre el precio con los servicios que obtendrá 
a cambio de ello. En este punto el cliente debe percibir que los servicios son novedosos y que 
va acorde con sus necesidades. Además, el cliente debe estar conforme con las condiciones 
de pago para que su compra sea favorable.  
 
Satisfacer 
 
En la satisfacción implica que la empresa esté dispuesta a solucionar sus problemas 
en caso se presenten. El cliente se irá satisfecho cuando los servicios que se le brindaron no 
presentaron ninguna demora, es decir, se realizó en un tiempo prudente. La satisfacción 
también implica que los resultados fueron los esperados y como consecuencia difundirá los 
servicios hacia las demás personas.  
 
Fidelizar 
 
Es la última etapa de fidelización, la cual los clientes han quedado satisfechos con los 
servicios y sobre todo que estará dispuesto a volver a visitar el negocio. Un cliente fiel 
también se evidencia cuando da buenas referencias sobre los servicios. 
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Figura 5. Proceso de fidelización de clientes 
 
 
 
 
 
 
Estrategias para conseguir la fidelización de los clientes 
 
Lovelock y Wirtz (2009) sostienen que para fidelizar a un cliente se sugiere tener en 
cuenta las siguientes estrategias. 
 
Desarrollo de una perspectiva adecuada: Los jefes y los trabajadores de las empresas 
deben de compartir la misma filosofía organizacional, de tal manera de que al momento de 
satisfacer a los clientes todos trabajen en conjunto y pongan de su parte.  
 
Mantener contacto: Generar relaciones efectivas y duraderas con los clientes, pero 
como requisito indispensable es que el producto o el servicio sea de su interés y que lo 
beneficie, así mismo, cuando la empresa ofrezca más opciones en el mercado, los clientes 
tendrán la curiosidad al menos por querer experimentar. 
 
Figura 5. Proceso de fidelización de clientes: 
atraer, vender, satisfacer y fidelizar. 
 
Fuente: Chiesa (2005) 
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Proporcionar un esfuerzo discrecional: Consiste en ofrecerle servicios que vayan más 
allá de lo que se ofreció al inicio, es un valor agregado, de tal manera de cubrirle al máximo 
las necesidades de los clientes y tengan más motivos de volver.  
 
Dirigir lealtad de arriba hacia abajo: El área gerencial debe de tener la obligación de 
sembrar la cultura organizacional a sus colaboradores de que la razón primordial es atender 
al máximo las necesidades de los clientes, puesto que, al más mínimo descuido, los clientes 
pueden sentirse incómodos y se lleven una mala imagen. 
 
Ofrecer incentivos: En el momento que se haya conseguido la satisfacción del cliente, 
no solo debe quedar allí, sino también preocuparse que se sientan a gusto con el producto o 
hacerle un seguimiento, de tal forma que se incentiven a volver con más frecuencia. EN 
algunos casos se les ofrece algunos obsequios con el objeto de que sientan que se preocupan 
por ellos. 
 
Recordar las compras: La organización debe de hacer un registro sobre aquellos 
clientes que han comprado grandes cantidades, con la finalidad de llamarlos y ofrecerles 
algún tipo de descuento en sus próximas compras. Esto generará que los clientes se sientan 
más entusiasmados por querer volver, claro, siempre y cuando lo que se le va a brindar, ya 
sea con descuento o no, mantenga sus mismos estándares de calidad o sea mejor.  
 
Generar confianza: Conseguir la confianza de los clientes se ha convertido en una 
obligación de las empresas, puesto que resulta bastante rentable hacerlo. No solo volverá, 
sino que también recomendará los productos o servicios, puesto que en ningún momento se 
sintieron engañados o estafados. La ética de los colaboradores juega un papel importante, ya 
que un mal trato puede crear muchas inseguridades a los clientes. 
 
Causas de la fidelización del cliente 
 
Álvarez (2005) sostiene que “la fidelización del cliente se debe a la existencia de 
muchos factores que intervienen en el proceso de compra” (p. 47) entre los principales se 
destacan los siguientes: 
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Valor percibido 
 
Muchas veces los clientes se sienten atraídos por el diseño del producto, es por ello, 
que, si llama su atención, sentirá que ese le será de gran beneficio y posteriormente logre 
adquirirlo. 
 
Calidad 
 
Todo productos o servicio de toda empresa que desea ser competitiva en el mercado 
deben de ser diferenciado, de tal manera que el cliente perciba que le están dando un valor 
agregado que no le ofrecen en otros lugares. Sin embargo, el producto debe de contar con 
buenas condiciones o el servicio debe de ser altamente profesional, de lo contrario, el cliente 
no tendrá ni la más mínima razón por regresar.  
 
Precio 
 
Es el factor por el cual gran parte de los clientes lo toman en cuenta antes de querer 
realizar una compra. Se debe tener en cuenta que el precio debe de estar muy ligado a la 
calidad de lo que se desea brindar, no debe ser ni alto ni bajo; pero también se debe considerar 
que los precios bajos generar un poco de desconfianza de los clientes, porque lo barato les 
puede salir caro con el pasar de los días.  
 
Confianza 
 
La confianza es la base primordial que debe establecer tanto el vendedor con el 
comprador. Cuando se genera confianza, los clientes tendrán mejores estados de ánimo y se 
sentirán seguros cuando regresen a hacer sus compras.  
 
Imagen 
 
El cliente no solo recordará el buen producto que adquirió, sino también la manera de 
cómo fue atendido, desde que ingresó hasta que se retiró. Gran parte de los factores de la 
empresa influyen en este sentido, dado que el cliente lo que recuerda son imágenes a raíz de 
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su experiencia de compra.  
 
Conformidad con el grupo 
 
Al momento de tomar la elección por un producto o servicio, el cliente considera 
importante la opinión de las demás personas tales como amistades, familiares, amigos de 
trabajo, etc. Si el cliente escucha malas referencias, no tendrá duda alguna por acudir a otro 
lugar. 
 
Costes monetarios del cambio 
 
Este elemento lo conformar los costes directos que se dan entre el consumidor con el 
proveedor, de tal forma que todos se beneficien. 
 
Costes no monetarios 
 
Son los costos emocionales que se dan entre los proveedores con los clientes, es por 
ello, que se sugiere que establezcan confianza entre ambos.  
 
Evitar riesgos 
 
El cliente siempre quiere algo bueno y que le genere valor a su vida. Así mismo, 
rechazará productos que no le sirvan, es por ello, que si logra observar que algo no le va 
funcionar, se irá a otro lugar. El vendedor influye bastante porque es el encargado de 
explicarle a detalle lo que va a comprar y sobre todo en qué lo va a beneficiar.  
 
Carencia de otras alternativas 
 
El cliente debe percibir que lo que va comprar no va estar en otro lado, de tal forma 
que las probabilidades que se vayan a otro sitio sean cada vez mas bajas. Esto se dará siempre 
y cuando el producto o servicio les genere valor a los clientes. 
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Inercia 
 
Existen momentos en que el cliente se vuelve fiel a un producto o servicio cuando ya 
lleva mucho tiempo utilizándolo, por lo que se le hace complicado cambiar. Sin embargo, el 
cliente optará por otra opción cuando perciba mejores beneficios de otro producto o servicio 
que sea de su interés. Es por ello, que se sugiere a las empresas que estén en constante 
innovación. 
 
Métodos de fidelización de clientes 
 
Álvarez (2005) sostiene que la fidelización de clientes se da según el beneficio y valor 
agregado de los clientes que llegan a estar satisfechos frente a un producto o servicio. Entre 
los principales se destacan los siguientes: 
 
Clubs de clientes 
 
El cliente es miembro de un club cuando este le genera grandes ventajas económicas, 
por ejemplo, compras acumuladas por un determinado periodo de tiempo, servicios post 
venta, asesoramiento de un producto, etc. Para la organización, existe la posibilidad de 
imponer un diálogo permanente con los clientes otorgándoles productos complementarios 
que cubran la mayor parte de sus necesidades.  
 
Tarjetas y programas de puntos 
 
Gran parte de los clientes en la actualidad disponen de emplear una tarjeta propia que 
permite a sus clientes almacenar puntos en relación a su consumo. Como resultado de la era 
de la tecnología, las tarjetas tradicionales han pasado un gran cambio a tarjetas inteligentes, 
en la cual se cuente con más seguridad, mayor seguridad y mayor capacidad para almacenar 
información. De esta forma, las transacciones que se dan día a día será un gran vínculo entre 
empresa – cliente, en donde se promueve la seguridad y la confianza, además que el cliente 
recibirá ciertos premios o recompensas en función al número de compras que haga. 
Finalmente, esta tarjeta es una gran herramienta en las cuales se registran datos importantes 
de los clientes, se almacenan sus puntos y se guardan datos históricos de sus transacciones.   
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Programas de descuentos 
 
Son aquellos en la que se les da a los clientes según el importe de su compra. 
Normalmente, se les otorga un cupón de descuento y se pueden dar por vía telefónica, web, 
e-mail o por correo a través de un descuento especial por su compra.  
 
Programas basados en privilegios 
 
En este programa, se le hace una distinción a aquellos clientes que han prestado los 
servicios o han realizado compras en los últimos tiempos. En el momento que los 
colaboradores los hacen sentir únicos a sus clientes, su aspecto emocional se sentirá 
estimulado a seguir realizando compras con mayor frecuencia. 
 
Programas basados en acciones de comunicación 
 
La organización emplea una basa de dados para establecer comunicaciones con los 
clientes con distintas intenciones: ofrecimiento de servicios nuevos, productos con mayor 
valor, información adicional, felicitación por compra o cumpleaños. En este punto, se puede 
inferir que la comunicación es única y personalizada para el cliente, de tal manera que se 
sienta como en casa. 
 
Sorteos 
 
Son muchas organizaciones que incluyen este tipo de beneficios en los programas 
para fidelizar a los clientes. Se toman al azar a aquellos clientes que frecuentaron a la empresa 
por un periodo de tiempo y son elegidos. Es importante que los sorteos sean publicados en 
una red social como Facebook, ya que cada vez son más los clientes que son usuarios de esa 
red. 
 
C.R.M. 
 
Son aquellas estrategias de negocio, marketing e instalaciones con altos niveles de 
tecnologías diseñadas con la finalidad de construir una relación duradera con los clientes para 
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luego satisfacer sus necesidades. El CRM se ha convertido en una herramienta que es de gran 
ayuda para que las empresas logren obtener mayores resultados si se logra focalizar sus 
esfuerzos en los clientes. Se debe segmentar a los clientes según sus frecuencias de compras, 
puesto que existen pequeños grupos en donde son gran fuente de ingresos para la empresa.  
 
Crear una sólida imagen de marca 
 
En el momento que un cliente logra establecer lealtad con una marca, se logra 
incrementar el nivel de compromiso. Es por ello, que las organizaciones deben de cuidar muy 
bien su imagen, ya que es la percepción que se llevan los clientes y una de las razones por la 
cual la recordará. En el momento que se establece la marca de un producto o servicio en la 
mente del cliente, éste tendrá más posibilidades de regresar.  
 
Fases de la vida del cliente 
 
Lacoste (2018) señala que el ciclo de vida del cliente es con la finalidad de determinar 
si se le está generando valor con los productos y servicios. Las fases de vida del cliente son 
los siguientes: 
 
Fase de adquisición y activación 
 
Consiste en elaborar un prospecto (momento en que se apertura una negociación 
comercial) con la finalidad que el cliente logre leer los correos que se les envía, responder los 
mensajes por las redes sociales y contestar las llamadas. 
 
Fase de conversión 
 
Se da cuando los usuarios han dejado sus datos y el permiso para poder comunicarse 
con ellos. Son aquellos clientes que aún no han realizado ninguna compra, es por ello, que la 
finalidad es que se incentive a que lo haga.  
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Fase de crecimiento 
 
Son los clientes que ya han tenido experiencias con una compra previa con la empresa. 
La finalidad es que, a través de sus compras, se incremente el número de ventas.  
 
Fase de retención 
 
Son los clientes que aportan valor a la empresa, puesto que tienen un gasto superior 
al promedio. También se les denomina clientes VIP.  
 
Fase de reactivación 
 
Es cuando la empresa detecta aquellos clientes que no están activos de tal forma de 
plantear estrategias para determinar si vale la pena seguir invirtiendo o no. 
 
 
Figura 6. Fases de la vida del cliente 
 
 
 
 
 
Figura 6. Fases de la vida del cliente en la fidelización: adquisición, 
conversión, crecimiento, retención y reactivación. 
 
Fuente: Lacoste (2018) 
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Tipología de clientes en la fidelización 
 
Chiesa (2005) sostiene que los clientes es la basa fundamental de toda empresa, por 
tanto, su percepción ante un producto o servicio es muy importante, de tal modo de darle lo 
que necesita sin ningún inconveniente. Basado en el marketing de relaciones, los clientes 
pueden ser: directos activos, indirectos activos, inactivos, perdidos y potenciales. 
 
Clientes directos o activos 
 
Son aquellos clientes que solo han comprado una vez al finalizar el año. Además, 
llegaron a conocer el negocio porque necesitaron un producto de manera urgente, sin necesitar 
de alguna recomendación de algún familiar o amigo. 
 
Clientes indirectos activos 
 
Se refiere a los clientes que han comprado en el último año, pero no en la misma 
empresa que les factura, por ejemplo, compraron algún producto de marca reconocida en una 
bodega cercana.  
 
Clientes inactivos 
 
Son los clientes que en el último año no llegaron a realizar ninguna compra. Sin 
embargo, aún no dejan de serlo porque en periodos anteriores si compraron un producto, pero 
en este último año, no tuvieron la necesidad de hacerlo por razones desconocidas.  
 
Clientes perdidos 
 
Son los clientes que no realizaron ninguna compra. En este punto, quiere decir que la 
competencia tuvo mayor impacto en los clientes, lograron su satisfacción y posteriormente 
su fidelización. Esto se debe a que encontraron productos sustitutos y mejores en la 
competencia que en la tienda donde frecuentaban hacerlo.  
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Clientes potenciales 
 
Son aquellos clientes en el cual la empresa tiene un total interés en cubrir sus 
necesidades. En este tipo, se refiere a que aún no son clientes, pero existe la posibilidad de 
que lo sea, de tal forma que la organización se beneficie otorgándoles un valor agregado para 
conseguir su frecuencia de compra y su preferencia. 
 
Beneficios de fidelizar a los clientes 
 
Sánchez (2014) manifiesta que la fidelización de clientes genera los siguientes 
beneficios: 
 
Los clientes son más flexibles al incremento de precio; dado que tienen preferencia 
ante productos y servicios.  
 
Incremento notable en las ventas, puesto que los clientes realizan sus compras con 
bastante frecuencia, sin embargo, previo a ello deben de estar satisfechos. 
 
Disminuye el número de quejas y reclamaciones; y a la vez, redice los gastos 
referentes a fallos, errores y pérdidas.  
 
Ahorro de costes en publicidad, puesto que son los mismos clientes que refieren sus 
buenas experiencias ante sus familiares, amigos o compañeros de trabajo.  
 
Mejora la comunicación interna y las relaciones entre los colaboradores, puesto que 
todos trabajan para un mismo propósito: la satisfacción del cliente.  
 
La empresa que tiene clientes fieles, será más competitiva en el mercado, ya que 
tendrá una mayor demanda ya sea el rubro al que se dedique. 
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Sistemas de fidelización de clientes 
 
Vieites (2012) afirma que los programas y promociones que están orientados a la 
fidelización de los clientes, se podrán emplear, pero teniendo en cuenta el perfil del 
consumidor. Entre los principales sistemas son los siguientes: 
 
 
Figura 7. Sistemas de fidelización de clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 7. Sistemas de fidelización de clientes: programas de fidelización, 
promociones orientadas a la fidelización y programas de fidelización en internet. 
Fuente: Vieites (2012) 
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1.4. Formulación del problema 
 
Problema general 
 
¿De qué manera la estrategia de marketing relacional contribuye a la fidelización de 
los clientes en La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo 2018? 
 
Problemas específicos 
 
¿Cuál es el nivel de marketing relacional en La Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo? 
 
¿Cuál es el nivel de fidelización del cliente en La Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo? 
 
¿Cuáles son las dimensiones de marketing relacional con la fidelización del cliente en 
La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo? 
 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
 
Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez (2014) afirman que la justificación de este 
presente estudio se divide en teórica, metodológica y social. 
 
Justificación teórica 
 
Teóricamente este presente estudio se justifica en las teorías relacionadas a las 
variables de estudio, tanto marketing relacional, basada en la teoría de García y fidelización 
del cliente, en la teoría de Cheisa; así mismo, servirá como antecedente o referencia para 
aquellos investigadores que deseen tocar temas similares.  
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Justificación metodológica 
 
Metodológicamente, la investigación se justifica en el método inductivo – deductivo, 
es inductivo en el que parte de ideas secundarias para llegar a la general y deductivo en el que 
inicia de la idea general para llegar a las específicas. La técnica será la encuesta y como 
instrumento el cuestionario, el cual será aplicado a los clientes de la Clínica Salud Madre & 
Mujer Chiclayo, de tal manera de cumplir con los objetivos planteados.  
 
Justificación social 
 
Socialmente, el presente estudio dará solución a la problemática que viene incidiendo 
en la Clínica Salud Madre & Mujer, y a la vez, brindará un mejor servicio contribuyendo al 
bienestar social.  
 
1.6. Hipótesis 
 
H1: La estrategia de marketing relacional contribuye a la fidelización de los clientes 
en La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo 2018. 
 
1.7. Objetivos 
 
Objetivo general 
 
Determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes en 
La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo. 
 
Objetivos específicos 
 
Diagnosticar el nivel de marketing relacional en La Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo.  
 
Identificar el nivel de fidelización del cliente en La Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo.  
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Analizar las dimensiones del marketing relacional con la fidelización de los clientes 
en La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
II. MATERIAL Y 
MÉTODO 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 
 
2.1. Tipo y diseño de Investigación 
 
2.1.1. Tipo 
 
El tipo de estudio es descriptivo – correlacional, Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) afirman que el presente estudio es descriptivo, dado que describen las propiedades y 
características de las variables; a la vez, es correlacional, puesto que se determina la influencia 
o la manera de cómo afecta una variable en la otra, en este caso, el marketing relacional en la 
fidelización de los clientes en la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
2.1.2. Diseño 
 
El diseño es no experimental – transaccional, Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
testifican que es no experimental, dado que no se manipula ninguna de las dos variables con 
el objeto de estudiarlas en su estado natural, así mismo es transaccional porque la información 
se recogerá en un solo momento, es decir, los instrumentos serán aplicados una sola vez. 
 
Diseño de investigación: 
 
                      Ox   
            
  M                r                
                        
                      Oy 
            
Donde: 
 
M   es la población o muestra  
Ox  es la medición de marketing relacional 
 r    es el coeficiente de correlación entre las dos variables 
 Oy  es la medición de fidelización del cliente  
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2.2. Población y muestra 
 
2.2.1. Población 
 
La población de este estudio estuvo conformada por los clientes que prestan los 
servicios de la Clínica Salud Madre & Mujer, la cual dicha cantidad fue tomada desde el mes 
de enero hasta el mes de junio del año 2018, tal y como se muestra en la Tabla 1. 
 
Tabla 1. Clientes desde el mes de enero hasta junio del 2018 
Clientes desde el mes de enero hasta junio del 2018 
Meses Clientes 
Enero 220 
Febrero 250 
Marzo 420 
Abril 230 
Mayo 390 
Junio 410 
Total 1920 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se muestra en la Tabla 1, la población estará conformada por 1920 clientes 
de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
2.2.2. Muestra 
 
Para la muestra se hizo presente de la siguiente fórmula, la cual es usada para 
poblaciones finitas, en este caso, fueron los 1920 clientes. 
 
𝑵 × 𝒁𝟐 × 𝒑 × 𝒒
𝒆𝟐 × (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 × 𝒑 × 𝒒
 
 
Muestra (n) = 310 
Población (N) = 1920 
Nivel de confianza (Z) = 95% : 1.96 
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Probabilidad de éxito (p) = 60% : 0.6 
Probabilidad de fracaso (q) = 40% : 0.4 
Nivel de error (e) = 5%: 0.05 
 
La muestra de este estudio estuvo conformada por 310 clientes de la Clínica Salud 
Madre & Mujer. 
 
2.3. Variables, Operacionalización 
 
2.3.1. Variables 
 
Tabla 2. Variables de estudio 
Variables de estudio 
Variables Definición 
Independiente: 
Marketing relacional 
Burgos (2007) define al marketing relacional como un 
esfuerzo integrado que hace la organización para detectar y 
mantener a los clientes, con la finalidad de brindarles grandes 
beneficios y a la vez establecer interacciones en el largo 
plazo, de tal manera de generar su confianza y generarle valor.  
Dependiente: 
Fidelización del 
cliente 
Álvarez (2007) sostiene que la fidelización del cliente es 
cuando la empresa logra conseguir vínculos con los clientes 
por un largo periodo. La finalidad de establecer relaciones a 
largo plazo, es que los clientes vuelvan a seguir comprando y 
sobre todo que queden satisfechos, de tal manera de que tenga 
más razones para volver acudir a la empresa. 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.3.2. Operacionalización 
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Tabla 3. Operacionalización de marketing relacional 
Operacionalización de marketing relacional 
Variable 
independiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e instrumentos 
de recolección de datos 
Marketing 
relacional 
Gestión de 
clientes 
Relación 
efectiva 
Establece una relación efectiva con los colaboradores de la clínica Salud 
Madre & Mujer. 
Encuesta - cuestionario 
Base de datos 
Los colaboradores de la clínica Salud Madre & Mujer le solicita su 
información básica. 
Gustos y 
preferencias 
Los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer son de su gusto y 
preferencia. 
Gestión de los 
empleados 
Compromiso 
Los colaboradores de la clínica Salud Madre & Mujer se sienten 
comprometidos en atenderlos. 
Trato 
Recibe un trato cordial por parte de los colaboradores de la clínica Salud 
Madre & Mujer. 
Comunicación 
Establece una comunicación transparente con los colaboradores de la clínica 
Salud Madre & Mujer. 
Identificación 
Se siente identificado con los servicios que le ofrece la clínica Salud Madre 
& Mujer. 
Gestión de las 
expectativas 
Promesas La clínica Salud Madre & Mujer cumple con lo que promete. 
Contento 
Se siente contento con los servicios que ofrece la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4. Operacionalización de fidelización del cliente 
Operacionalización de fidelización del cliente 
Variable 
dependiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e instrumentos 
de recolección de datos 
Fidelización 
del cliente 
Atraer 
Atención Llama su atención los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Encuesta – cuestionario 
Beneficios La clínica Salud Madre & Mujer le ofrece grandes beneficios. 
Vender 
Precio Está acorde con los precios que ofrece la clínica Salud Madre & Mujer. 
Novedad Son novedosos los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Condiciones de 
pago 
Está conforme con las condiciones de pago de la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
Satisfacer 
Solución de 
problemas 
La clínica Salud Madre & Mujer le soluciona sus problemas. 
Tiempo 
Es prudente el tiempo en el que es atendido en la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
Resultados Ha obtenido buenos resultados en la clínica Salud Madre & Mujer. 
Fidelizar 
Volver 
Está dispuesto a volver a prestar los servicios de la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
Referencia 
Está dispuesto a dar buenas referencias sobre los servicios de la clínica 
Salud Madre & Mujer. 
Fuente: Elaboración propia 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
2.4.1. Técnica 
 
La técnica que se empleó fue la encuesta, la cual consiste en una serie de preguntas 
las cuales son dadas al encuestado para que manifieste su propio criterio, con el objeto de que 
se recoja información relevante en función a las variables de estudio. (Muñoz, 2011). 
 
2.4.2. Instrumento 
 
El instrumento fue el cuestionario, el cual se da de manera escrita con una serie de 
premisas y con alternativas, de tal forma de que el sujeto muestre su conformidad o 
disconformidad, así mismo, el cuestionario que se usará será estructurado en escala Likert. 
(Muñoz, 2011). 
 
Así mismo, Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman que la siguiente recta 
sirve como un sistema de medición a partir de los promedios, de tal forma de medir el nivel 
de los indicadores, dimensiones y finalmente de las variables. 
 
 
 
 
 
 
2.4.3. Validez 
 
La validez del instrumento basado en las dos variables, se pueden visualizar en los 
anexos correspondientes, los cuales fueron revisados y aprobados por tres expertos en la 
materia de investigación. 
 
 
 
 
Muy Bajo Bajo Medio o regular Alto Muy Alto 
1 2 3 4 5 
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2.4.4. Confiabilidad 
 
Para la confiabilidad del cuestionario, se aplicó al 10% de la muestra, el cual equivale 
a 31 clientes de la clínica, así mismo, se empleó el coeficiente de fiabilidad denominado alfa 
de Cronbach. 
 
Tabla 5. Fiabilidad del cuestionario 
Fiabilidad del cuestionario 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,912 19 
Fuente: Programa estadístico SPSS. 
 
Tal y como se muestra en la Tabla 5, se puede apreciar un alfa de Cronbach de 0,912 
siendo N la cantidad de premisas que constituye el presente cuestionario. Según Ross (2000) 
afirma que si el resultado se encuentra entre 0.72 a 0.99 el instrumento posee una excelente 
confiabilidad por aproximarse a la unidad, lo cual se puede inferir que el cuestionario de este 
estudio es válido y confiable. 
 
2.5. Procedimiento de análisis de datos 
 
Los datos fueron recolectados a través del siguiente procedimiento: 
 
a. Se elaboró el instrumento basado en marketing relacional y fidelización del 
cliente en escala Likert con cinco categorías de respuesta. 
 
b. Se aplicó a los clientes de la Clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
 
c. Los datos cuantitativos fueron tabulados en los programas SPSS y Excel. 
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2.6. Aspectos éticos 
 
Noreña, Alcaráz-Moreno y Guillermo (2012) manifiestan que los criterios éticos de 
esta investigación son los siguientes: 
 
Tabla 6. Aspectos éticos 
Aspectos éticos 
Criterios éticos Definición 
Consentimiento informado 
El investigador asumió con responsabilidad las condiciones que 
requiere este presente trabajo científico, así mismo, es responsable 
de los beneficios y consecuencias que se pueda derivar con la 
información recogida. 
Confidencialidad 
Los datos que se obtuvieron de las personas encuestadas fueron con 
su autorización, protegiendo su identidad y brindándoles confianza 
y seguridad, a la vez mostrándole que su manifestación es para fines 
académicos. 
Observación participante 
El investigador actuó con prudencia al momento de iniciar el estudio 
en el escenario, siendo verídico y consistente con lo que desea 
conocer. 
Fuente: Noreña, Alcaráz-Moreno y Guillermo (2012) 
 
2.7. Criterios de rigor científico 
 
Del mismo modo, Noreña, Alcaráz-Moreno y Guillermo (2012) manifiestan que los 
criterios de rigor científico de este estudio son los siguientes: 
 
Tabla 7. Criterios de rigor científico 
Criterios de rigor científico 
Criterios de rigor científico Definición 
Credibilidad mediante el 
valor de la verdad y 
autenticidad 
Resultados de las variables observadas, estudiadas y analizadas 
fueron verídicas. 
Transferibilidad y 
aplicabilidad 
Resultados para la contribución de mejorar el aspecto empresarial 
a través de la transferibilidad. 
Consistencia para la 
replicabilidad 
Resultados que se obtuvieron de la investigación propositiva serán 
necesarios para próximos estudios. 
Confirmabilidad y 
neutralidad 
Los resultados de la investigación han sido descritos con la mayor 
brevedad y veracidad posible con la finalidad de llegar a cumplir 
con los objetivos. 
Relevancia 
El cumplimiento de los objetivos plasmados logró obtener un 
mayor análisis de las variables. 
Fuente: Noreña, Alcaráz-Moreno y Guillermo (2012) 
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III. RESULTADOS 
 
3.1. Tablas y Figuras 
 
3.1.1. Resultados por sexo 
 
Tabla 8. Sexo de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer 
Sexo de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Sexo n % 
Masculino 0 0% 
Femenino 310 100% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 8. Sexo de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer 
 
 
 
Masculino
0%
Femenino
100%
Sexo de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer
Figura 8. El 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer
pertenecen al sexo femenino, puesto que los servicios de la clínica son
exclusivos para las mujeres.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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3.1.2. Resultados por ítems  
 
Tabla 9. Relación efectiva con la clínica Salud Madre & Mujer. 
Relación efectiva con la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 60 19% 
Acuerdo 20 6% 
Indiferente 30 10% 
Desacuerdo 80 26% 
Total Desacuerdo 120 39% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 9. Relación efectiva con la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
 
 
 
 
Total Acuerdo
19%
Acuerdo
6%
Indiferente
10%
Desacuerdo
26%
Total Desacuerdo
39%
Relación efectiva con la clínica Salud Madre & Mujer.
Figura 9. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
65% está en Desacuerdo, puesto que los clientes no establecen relaciones con
los colaboradores, lo que causa que no promuevan una buena comunicación
entre empresa - cliente; mientras que el 25% está en Acuerdo porque
consideran que los clientes establecen relaciones con el personal de trabajo y
por último el 10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 10. Solicitud de información básica de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Solicitud de información básica de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 60 19% 
Acuerdo 20 7% 
Indiferente 20 6% 
Desacuerdo 70 23% 
Total Desacuerdo 140 45% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 10. Solicitud de información básica de la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
 
 
 
 
 
 
Total Acuerdo
19%
Acuerdo
7%
Indiferente
6%
Desacuerdo
23%
Total Desacuerdo
45%
Solicitud de información básica de la clínica Salud Madre & 
Mujer.
Figura 10. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
68% está en Desacuerdo, dado que los colaboradores no solicitan
información de los clientes, lo que genera que los datos de los clientes que
visitan la clínica no queden registrados; mientras que el 25% está en Acuerdo
porque consideran que los colaboradores solicitan información de los clientes
y por último el 7% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 11. Gustos y preferencias de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Gustos y preferencias de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 40 13% 
Acuerdo 40 13% 
Indiferente 20 6% 
Desacuerdo 80 26% 
Total Desacuerdo 130 42% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 11. Gustos y preferencias de la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
 
 
 
 
 
 
Total Acuerdo
13%
Acuerdo
13%
Indiferente
6%
Desacuerdo
26%
Total Desacuerdo
42%
Gustos y preferencias de la clínica Salud Madre & Mujer.
Figura 11. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
68% está en Desacuerdo, ya que los servicios no son del gusto y agrado de
los clientes, lo que provoca que manifiesten incomodidades al prestar los
servicios de la clínica; mientras que el 26% está en Acuerdo porque
consideran que los servicios son del gusto y agrado de los clientes y por
último el 6% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 12. Compromiso del personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Compromiso del personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 60 19% 
Acuerdo 110 36% 
Indiferente 10 3% 
Desacuerdo 40 13% 
Total Desacuerdo 90 29% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 12. Compromiso del personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
 
 
 
 
 
 
Total Acuerdo
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Indiferente
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Desacuerdo
13%
Total Desacuerdo
29%
Compromiso del personal de la clínica Salud Madre & Mujer.
Figura 12. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
55% está en Acuerdo, debido a que existe un compromiso por parte del
personal de la clínica, lo que origina que los clientes perciban interés en la
atención que reciben; mientras que el 42% está en Desacuerdo porque
consideran que no existe un compromiso por parte de los colaboradores de la
clínica y por último el 3% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 13. Trato del personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Trato del personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 50 16% 
Acuerdo 90 29% 
Indiferente 50 16% 
Desacuerdo 90 29% 
Total Desacuerdo 30 10% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 13. Trato del personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Trato del personal de la clínica Salud Madre & Mujer.
Figura 13. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
45% está en Acuerdo, puesto que reciben un trato cordial por parte del
personal de la clínica, lo que causa que la estadía de los clientes sea más
placentera cuando son atendidos; mientras que el 39% está en Desacuerdo
porque consideran que no reciben un trato cordial por parte de los
colaboradores y por último el 16% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 14. Comunicación con el personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Comunicación con el personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 90 29% 
Acuerdo 60 19% 
Indiferente 20 6% 
Desacuerdo 110 36% 
Total Desacuerdo 30 10% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 14. Comunicación con el personal de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Mujer.
Figura 14. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
48% está en Acuerdo, dado que los clientes establecen comunicación
transparente, lo que genera que sus dudas o preguntas sean atendidas de
manera satisfactoria respecto al servicio; mientras que el 46% está en
Desacuerdo porque consideran que los clientes no se comunican con
transparencia y por último el 6% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 15. Identificación con la clínica Salud Madre & Mujer. 
Identificación con la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 70 23% 
Acuerdo 20 6% 
Indiferente 40 13% 
Desacuerdo 160 52% 
Total Desacuerdo 20 6% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 15. Identificación con la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 15. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
58% está en Desacuerdo, ya que los clientes no se sienten identificados con
los servicios de la clínica, lo que provoca que puedan ir a otra clínica con
total facilidad; mientras que el 29% está en Acuerdo porque consideran que
los clientes se sienten identificados con los servicios de la clínica y por
último el 13% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 16. Promesas de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Promesas de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 40 13% 
Acuerdo 60 19% 
Indiferente 10 3% 
Desacuerdo 40 13% 
Total Desacuerdo 160 52% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 16. Promesas de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 16. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
65% está en Desacuerdo, debido a que los colaboradores no cumplen con su
promesa, lo que origina que la imagen de la clínica se vea afectada
notablemente y pierda credibilidad; mientras que el 32% está en Acuerdo
porque consideran que el personal de trabajo cumple con su promesa y por
último el 3% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 17. Estado de ánimo ante la clínica Salud Madre & Mujer. 
Estado de ánimo ante la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 30 10% 
Acuerdo 50 16% 
Indiferente 20 6% 
Desacuerdo 70 23% 
Total Desacuerdo 140 45% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 17. Estado de ánimo ante la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 17. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
68% está en Desacuerdo, puesto que los clientes no se sienten contentos con
los servicios, lo que causa que solo acudan por necesidad y no porque la
clínica sea su preferida; mientras que el 26% está en Acuerdo porque
consideran que los clientes se sienten contentos cuando prestan los servicios
y por último el 6% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
70 
 
Tabla 18. Atención de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Atención de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 90 29% 
Acuerdo 50 16% 
Indiferente 50 16% 
Desacuerdo 80 26% 
Total Desacuerdo 40 13% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 18. Atención de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 18. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
45% está en Acuerdo, dado que los servicios de la clínica les llama su
atención, lo que genera que les despierte su interés y curiosidad ante los
servicios que les ofrecen; mientras que el 39% está en Desacuerdo porque
consideran que los servicios de la clínica no logran llamar su atención y por
último el 16% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 19. Beneficios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Beneficios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 80 26% 
Acuerdo 90 29% 
Indiferente 50 16% 
Desacuerdo 20 6% 
Total Desacuerdo 70 23% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 19. Beneficios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 19. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
55% está en Acuerdo, ya que la clínica les ofrece grandes beneficios, lo que
provoca que los clientes se sientan valorados por los servicios que llegan a
prestar; mientras que el 29% está en Desacuerdo porque consideran que la
clínica no les ofrece grandes beneficios y por último el 16% se muestra
Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 20. Precios ofrecidos por la clínica Salud Madre & Mujer. 
Precios ofrecidos por la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 80 26% 
Acuerdo 60 19% 
Indiferente 50 16% 
Desacuerdo 40 13% 
Total Desacuerdo 80 26% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 20. Precios ofrecidos por la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 20. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
45% está en Acuerdo, debido a que los clientes están conformes con los
precios de los servicios de la clínica, lo que origina que se establezca una
relación justa entre calidad y precio; mientras que el 39% está en Desacuerdo
porque consideran que los clientes están disconformes con los precios
establecidos y por último el 16% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 21. Novedad en los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Novedad en los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 120 39% 
Acuerdo 31 10% 
Indiferente 19 6% 
Desacuerdo 50 16% 
Total Desacuerdo 90 29% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 21. Novedad en los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 21. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
49% está en Acuerdo, puesto que los servicios de la clínica son novedosos, lo
que causa que los clientes perciban que los servicios son innovadores y van
acorde a sus necesidades; mientras que el 45% está en Desacuerdo porque
consideran que los servicios de la clínica son anticuados y por último el 6%
se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 22. Condiciones de pago de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Condiciones de pago de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 60 19% 
Acuerdo 100 32% 
Indiferente 20 7% 
Desacuerdo 110 35% 
Total Desacuerdo 20 6% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 22. Condiciones de pago de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 22. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
51% está en Acuerdo, dado que los clientes están acordes con las condiciones
de pago, lo que genera que no se presenten ninguna queja referente a los
precios establecidos por la clínica; mientras que el 42% está en Desacuerdo
porque consideran que las condiciones de pago no son apropiadas y por
último el 7% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 23. Solución de problemas de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Solución de problemas de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 10 3% 
Acuerdo 50 16% 
Indiferente 30 10% 
Desacuerdo 130 42% 
Total Desacuerdo 90 29% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 23. Solución de problemas de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 23. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
71% está en Desacuerdo, ya que la clínica no contrarresta los problemas que
se presentan, lo que provoca que los clientes muestren una actitud molesta
ante las falencias ocurridas; mientras que el 19% está en Acuerdo porque
consideran que la clínica logra dar solución ante los problemas que puedan
ocurrir y por último el 10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 24. Tiempo de atención de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Tiempo de atención de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 50 16% 
Acuerdo 20 6% 
Indiferente 30 10% 
Desacuerdo 120 39% 
Total Desacuerdo 90 29% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 24. Tiempo de atención de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 24. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
68% está en Desacuerdo, debido a que el tiempo de atención no es el
apropiado, lo que origina que existan reclamos por la demora ocasionada por
los colaboradores de la clínica; mientras que el 22% está en Acuerdo porque
consideran que la clínica atiende a sus clientes en un tiempo moderado y por
último el 10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 25. Resultados de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Resultados de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 30 10% 
Acuerdo 20 6% 
Indiferente 30 10% 
Desacuerdo 180 58% 
Total Desacuerdo 50 16% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 25. Resultados de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 25. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
74% está en Desacuerdo, puesto que no han obtenido grandes resultados de
la clínica, lo que causa que evalúen otras posibles alternativas en cuanto a los
servicios de salud; mientras que el 16% está en Acuerdo porque consideran
que han obtenido grandes resultados ante los servicios de la clínica y por
último el 10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 26. Disposición en volver a la clínica Salud Madre & Mujer. 
Disposición en volver a la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 30 10% 
Acuerdo 40 13% 
Indiferente 30 10% 
Desacuerdo 110 35% 
Total Desacuerdo 100 32% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 26. Disposición en volver a la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 26. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
67% está en Desacuerdo, dado que no están dispuestos a volver a la clínica,
lo que genera que la cartera de clientes cada vez sea menos y presente
problemas de rentabilidad; mientras que el 23% está en Acuerdo porque
consideran que están dispuestos en querer regresar a la clínica y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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Tabla 27. Referencias de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Referencias de la clínica Salud Madre & Mujer. 
Categorías n % 
Total Acuerdo 50 16% 
Acuerdo 30 10% 
Indiferente 20 6% 
Desacuerdo 110 36% 
Total Desacuerdo 100 32% 
Total 310 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer en Setiembre del 2018. 
Figura 27. Referencias de la clínica Salud Madre & Mujer. 
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Figura 27. Del 100% de los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer, el
68% está en Desacuerdo, ya que no desean dar buenas referencias de la
clínica, lo que provoca que su imagen ante el mercado se vea afectada por la
mala experiencia de los clientes; mientras que el 26% está en Acuerdo
porque consideran que desean dar buenas referencias de la clínica y por
último el 6% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la clínica Salud Madre &
Mujer en Setiembre del 2018.
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3.1.3. Resultados por promedios 
 
Tabla 28. Promedios por indicadores 
Promedios por indicadores 
Indicadores Promedios Nivel 
Relación efectiva 2.42 Bajo 
Base de datos 2.32 Bajo 
Gustos y preferencias 2.29 Bajo 
Compromiso 3.03 Medio 
Trato 3.13 Medio 
Comunicación 3.23 Medio 
Identificación 2.87 Medio 
Promesas 2.29 Bajo 
Contento 2.23 Bajo 
Atención 3.23 Medio 
Beneficios 3.29 Medio 
Precio 3.06 Medio 
Novedad 3.13 Medio 
Condiciones de pago 3.23 Medio 
Solución de problemas 2.23 Bajo 
Tiempo 2.42 Bajo 
Resultados 2.35 Bajo 
Volver 2.32 Bajo 
Referencia 2.42 Bajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
81 
 
Tabla 29. Promedios por dimensiones 
Promedios por dimensiones 
Dimensiones Promedios Nivel 
Gestión de clientes 2.34 Bajo 
Gestión de los empleados 3.06 Medio 
Gestión de las expectativas 2.26 Bajo 
Atraer 3.26 Medio 
Vender 3.14 Medio 
Satisfacer 2.33 Bajo 
Fidelizar 2.37 Bajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 30. Promedios por variables 
Promedios por variables 
Variables Promedios Nivel 
Independiente: 
Marketing relacional 
2.56 Medio 
Dependiente: 
Fidelización del cliente 
2.78 Medio 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.4. Resultados de influencia 
 
Tabla 31. Influencia del marketing relacional en la fidelización del cliente 
Influencia del marketing relacional en la fidelización del cliente 
R Cuadrado Sig. 
,617a ,000 
Fuente: Programa estadístico SPSS. 
 
En la Tabla 31 se puede observar un R cuadrado de Pearson (también denominado 
coeficiente de determinación) de 0,617 siendo significativa con un p<0,05. Lo que indica que 
el marketing relacional influye en un 61.7% en la fidelización del cliente. 
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3.2. Discusión de resultados 
 
Para el desarrollo de la discusión de resultados, se empezará a redactar en función a 
los objetivos planteados al principio de esta investigación, partiendo por los objetivos 
específicos hasta llegar al general.  
 
Diagnosticar el nivel de marketing relacional en La Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo, se obtuvo los siguientes resultados los cuales serán redactados por dimensiones. 
 
En la dimensión gestión de clientes, puesto que, el 65% está en Desacuerdo, puesto 
que los clientes no establecen relaciones con los colaboradores, lo que causa que no 
promuevan una buena comunicación entre empresa – cliente (Figura 9), el 68% está en 
Desacuerdo, dado que los colaboradores no solicitan información de los clientes, lo que 
genera que los datos de los clientes que visitan la clínica no queden registrados (Figura 10) y 
el 68% está en Desacuerdo, ya que los servicios no son del gusto y agrado de los clientes, lo 
que provoca que manifiesten incomodidades al prestar los servicios de la clínica (Figura 11). 
Según García (2004) señala que la gestión de clientes, se da cuando los colaboradores logran 
establecer una relación efectiva con sus clientes, además, ya tiene conocimiento sobre ellos, 
dado que su información está almacenada en una base de datos. Los vendedores ya saben 
sobre cuáles son los gustos y preferencias de tal manera de que cuando acudan a la empresa 
les ahorre tiempo. 
 
Por otro lado, Exebio y Flores (2016) realizaron un estudio en el cual hallaron que el 
90% están conformes en cuanto a la atención e información que reciben por parte de los 
colaboradores; por lo cual, es totalmente contradictorio a lo que se encontró en esta 
investigación. Solicitar información a los clientes es bastante relevante para la Clínica Salud 
Madre & Mujer porque genera que sus datos queden registrados y se tenga conocimiento 
sobre las veces que acude a la empresa.  
 
En la dimensión gestión de los empleados, dado que, el 55% está en Acuerdo, debido 
a que existe un compromiso por parte del personal de la clínica, lo que origina que los clientes 
perciban interés en la atención que reciben (Figura 12), el 45% está en Acuerdo, puesto que 
reciben un trato cordial por parte del personal de la clínica, lo que causa que la estadía de los 
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clientes sea más placentera cuando son atendidos (Figura 13), el 48% está en Acuerdo, dado 
que los clientes establecen comunicación transparente, lo que genera que sus dudas o 
preguntas sean atendidas de manera satisfactoria respecto al servicio (Figura 14) y el 58% 
está en Desacuerdo, ya que los clientes no se sienten identificados con los servicios de la 
clínica, lo que provoca que puedan ir a otra clínica con total facilidad (Figura 15). Según 
García (2004) indica que la gestión de los empleados, los colaboradores quienes se encargan 
de atender a los clientes, se sienten comprometidos en atenderlos satisfactoriamente. En este 
punto, el cliente merece ser tratado de una manera cordial, desde que ingresa a la empresa 
hasta que se retira. La comunicación que se genere con los clientes debe ser transparente, de 
tal manera que cuando realicen una compra, se sientan identificados con la marca de la 
organización.  
 
Además, Lozano (2016) hizo una investigación en donde encontró que el 43% de los 
encuestados considera que los colaboradores los atienden con confianza y con seguridad; por 
lo cual, coincide con el resultado hallado en este estudio. Los colaboradores de la Clínica 
Salud Madre & Mujer muestran un trato cordial, de tal manera de promover confianza y 
seguridad, así mismo, el cliente se llevará una buena impresión y tendrá ganas de hacer las 
consultas que sea necesaria sobre los servicios.  
 
En la dimensión gestión de las expectativas, ya que, el 65% está en Desacuerdo, 
debido a que los colaboradores no cumplen con su promesa, lo que origina que la imagen de 
la clínica se vea afectada notablemente y pierda credibilidad (Figura 16); y el 68% está en 
Desacuerdo, puesto que los clientes no se sienten contentos con los servicios, lo que causa 
que solo acudan por necesidad y no porque la clínica sea su preferida (Figura 17). Según 
García (2004) testifica que la gestión de las expectativas, se da cuando la empresa cumple 
con las promesas que se les ofreció a sus clientes. Este factor es importante dado que, si no 
cumple, el cliente se llevará una mala impresión y la difundirá ante sus personas cercanas. El 
cliente cuando percibe que la empresa es de palabra, se irá contento y tendrá más ganas de 
seguir prestando los servicios o comprando los productos.  
 
En cambio, Albújar (2016) realizó una tesis en donde encontró que el 96.30% 
consideran que la empresa vende productos en un buen estado, lo que origina que los clientes 
se vayan contentos con lo que compran; lo cual es contradictorio a lo que se halló en este 
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estudio. la Clínica Salud Madre & Mujer debe de verificar que todos sus clientes se vayan 
contentos, dado que son ellos los que difundirán los servicios prestados. 
 
En cuanto a la variable marketing relacional, se obtuvo un promedio de 2.56 y sus 
dimensiones los siguientes promedios: gestión de clientes (2.34), gestión de los empleados 
(3.06) y gestión de las expectativas (2.26). Es por ello, que la Clínica Salud Madre & Mujer, 
debe de implementar el marketing relacional para detectar y mantener a los clientes, con la 
finalidad de brindarles grandes beneficios y a la vez establecer interacciones en el largo plazo, 
de tal manera de generar su confianza y generarle valor. 
 
Identificar el nivel de fidelización del cliente en la Clínica Salud Madre & Mujer 
Chiclayo, se encontró los siguientes resultados los cuales serán redactados por dimensiones. 
 
En la dimensión atraer, debido a que el 45% está en Acuerdo, dado que los servicios 
de la clínica les llama su atención, lo que genera que les despierte su interés y curiosidad ante 
los servicios que les ofrecen (Figura 18) y el 55% está en Acuerdo, ya que la clínica les ofrece 
grandes beneficios, lo que provoca que los clientes se sientan valorados por los servicios que 
llegan a prestar (Figura 19). Según Chiesa (2005) señala que atraer, es la primera fase de la 
fidelización de clientes, en la que la empresa capta la atención para que preste sus servicios. 
El área de marketing utiliza los medios para captar a los nuevos clientes, tanto como los 
medios tradicionales y actuales. Con la finalidad de que tengan la curiosidad de visitar a la 
empresa y se entere sobre los beneficios que recibirá si es que llega a necesitar de sus 
servicios.  
 
Por otro lado, Perleche (2015) en su investigación halló que el 31.25% de los 
encuestados consideran que la empresa debe de mejorar en su tecnología para que el servicio 
sea más atractivo; por lo que es opuesto a lo que se halló en esta tesis. La Clínica Salud Madre 
& Mujer llama la atención de los clientes, de tal manera que sientan curiosidad y se acerquen 
a preguntar sobre los servicios que presta.  
 
En la dimensión vender, puesto que el 45% está en Acuerdo, debido a que los clientes 
están conformes con los precios de los servicios de la clínica, lo que origina que se establezca 
una relación justa entre calidad y precio (Figura 20), el 49% está en Acuerdo, puesto que los 
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servicios de la clínica son novedosos, lo que causa que los clientes perciban que los servicios 
son innovadores y van acorde a sus necesidades (Figura 21) y el 51% está en Acuerdo, dado 
que los clientes están acordes con las condiciones de pago, lo que genera que no se presenten 
ninguna queja referente a los precios establecidos por la clínica (Figura 22). Según Chiesa 
(2005) argumenta que, en vender, el cliente evalúa la relación entre el precio con los servicios 
que obtendrá a cambio de ello. En este punto el cliente debe percibir que los servicios son 
novedosos y que va acorde con sus necesidades. Además, el cliente debe estar conforme con 
las condiciones de pago para que su compra sea favorable.  
 
Del mismo modo, Fajardo y Fajardo (2014) hicieron una tesis en la que encontraron 
que el 83% de los clientes considera que el precio está relacionado con los productos que 
ofrece la empresa; lo cual coincide con lo que se encontró en esta investigación. Los precios 
que establece la Clínica Salud Madre & Mujer están muy acordes con lo que se ofrece y sobre 
todo al alcance de su segmento de clientes, generando que puedan de disfrutar de los servicios. 
 
En la dimensión satisfacer, dado que el 71% está en Desacuerdo, ya que la clínica no 
contrarresta los problemas que se presentan, lo que provoca que los clientes muestren una 
actitud molesta ante las falencias ocurridas (Figura 23), el 68% está en Desacuerdo, debido a 
que el tiempo de atención no es el apropiado, lo que origina que existan reclamos por la 
demora ocasionada por los colaboradores de la clínica (Figura 24) y el 74% está en 
Desacuerdo, puesto que no han obtenido grandes resultados de la clínica, lo que causa que 
evalúen otras posibles alternativas en cuanto a los servicios de salud (Figura 25). Según 
Chiesa (2005) manifiesta que, satisfacer, implica que la empresa esté dispuesta a solucionar 
sus problemas en caso se presenten. El cliente se irá satisfecho cuando los servicios que se le 
brindaron no presentaron ninguna demora, es decir, se realizó en un tiempo prudente. La 
satisfacción también implica que los resultados fueron los esperados y como consecuencia 
difundirá los servicios hacia las demás personas.  
 
En la dimensión fidelizar, ya que el 67% está en Desacuerdo, dado que no están 
dispuestos a volver a la clínica, lo que genera que la cartera de clientes cada vez sea menos y 
presente problemas de rentabilidad (Figura 26) y el 68% está en Desacuerdo, ya que no desean 
dar buenas referencias de la clínica, lo que provoca que su imagen ante el mercado se vea 
afectada por la mala experiencia de los clientes (Figura 27). Según Chiesa (2005) indica que 
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fidelizar es la última etapa de fidelización, la cual los clientes han quedado satisfechos 
completamente con los servicios y sobre todo que estará dispuesto a volver a visitar el 
negocio. Un cliente fiel también se evidencia cuando da buenas referencias sobre los servicios 
que ha prestado.  
 
Así mismo, Portocarrero y Ticliahuanca (2014) hicieron una tesis en la que 
encontraron que el 41% de los encuestados consideran que, si los servicios le generan 
confianza, entonces estarán dispuesto a seguir prestándolos; por lo cual coincide con lo que 
se halló en este estudio. Los clientes que prestaron los servicios de la Clínica Salud Madre & 
Mujer, no tienen deseos de volver, lo que afecta los ingresos y con el tiempo pueda ser 
desplazada por la competencia. 
 
Sin embargo, Díaz y Moreto (2015) en su estudio hallaron que el 36.4% de los clientes 
están dispuestos a recomendar los productos a sus amigos y familiares; lo cual es totalmente 
contradictorio a esta tesis. Actualmente, la Clínica Salud Madre & Mujer no cuenta con una 
buena cartera de clientes que estén dispuestos a recomendar los servicios, causando que 
tengan que invertir en medios publicitarios para que tengan más alcance.  
 
Referente a la variable fidelización del cliente, se obtuvo un promedio de 2.78 y sus 
dimensiones los siguientes resultados: Atraer (3.26), Vender (3.14), Satisfacer (2.33) y 
Fidelizar (2.37). Por tanto, si la Clínica Salud Madre & Mujer logra fidelizar a sus clientes, 
establecerá vínculos en un largo plazo, volverán a seguir comprando y sobre todo que 
quedarán satisfechos, de tal manera de que tenga más razones para volver acudir a prestar los 
servicios de la clínica. 
 
Analizar las dimensiones del marketing relacional con la fidelización de los clientes 
en La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo, las cuales fueron halladas con los promedios 
de las variables (Tabla 29) en donde los resultados oscilan entre uno a cinco.   
 
Determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes en 
La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo, mediante el R cuadrado de Pearson, se obtuvo 
una influencia de 61.7% (Tabla 32). Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman 
que el R cuadrado de Pearson es un coeficiente el cual permite hallar la incidencia o la forma 
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de cómo una variable afecta a la otra, en este caso, el marketing relacional si logra influir en 
la fidelización del cliente, por tanto, se infiere que H1 es aceptada.  
 
3.3. Aporte científico 
 
3.3.1. Título 
 
Propuesta de estrategia de marketing relacional para la fidelización de los clientes en 
la Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo 2018. 
 
3.3.2. Introducción 
 
El presente documento ha sido elaborado a raíz de la problemática que se presenta 
en la Clínica Salud Madre & Mujer, además, a través de los resultados, los clientes han 
presentado disconformidad sobre los ítems referente a las variables, siendo una evidencia 
clara que la clínica no está implementando el marketing relacional y sus clientes no están 
siendo fidelizados.  
 
Los resultados más característicos que se ha podido rescatar luego de implementar 
los instrumentos, en cuando a marketing relacional, se ha obtenido un promedio de 2.56 lo 
cual indica que se encuentra en un nivel medio, esto genera que la clínica no establezca 
relaciones a largo plazo con los clientes y puedan existir las probabilidades que no se sientan 
valorados. 
 
Referente a fidelización del cliente, se obtuvo un promedio de 2.78, lo cual evidencia 
que no están satisfechos con los servicios prestado en la clínica, lo que ha provocado que no 
tengan las mismas ganas ni entusiasmo de querer volver, además, puede que en ocasiones se 
vayan a prestar servicios a otros lugares que le ofrezcan mayor valor. 
 
Así pues, los resultados numéricos que se han obtenido, han llevado a la elaboración 
de esta propuesta, de tal manera que se contrarreste la problemática que viene afectando a la 
Clínica Salud Madre & Mujer, así mismo, el tiempo en que se tiene planeado su ejecución 
es en función a doce meses.  
88 
 
3.3.3. Objetivos 
 
Objetivo general 
 
Proponer la estrategia de marketing relacional para la fidelización de los clientes en 
la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Estrategias 
 
Almacenar la información de los clientes de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Innovar la publicidad de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Incrementar las habilidades del personal la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
3.3.4. Plan de acción 
 
En la Tabla 32 se puede observar el plan de acción de la propuesta, tomando en cuenta 
las estrategias, actividades, periodo y el responsable. 
 
Tabla 32. Plan de acción de la propuesta 
Plan de acción de la propuesta 
Estrategias Actividades Periodo Responsable 
Almacenar la información de 
los clientes de la Clínica 
Salud Madre & Mujer. 
Elaborar una base de datos 
de la Clínica Salud Madre 
& Mujer. 
12 meses 
Gerente general 
Innovar la publicidad de la 
Clínica Salud Madre & 
Mujer. 
Diseño de anuncios 
publicitarios de la Clínica 
Salud Madre & Mujer. 
4 meses 
Incrementar las habilidades 
del personal la Clínica Salud 
Madre & Mujer. 
Capacitar al personal de la 
Clínica Salud Madre & 
Mujer. 
4 meses 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.5. Desarrollo del plan de acción 
 
Estrategia 
 
Almacenar la información de los clientes de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Justificación 
 
Al momento de almacenar la información de los clientes, se tendrá en cuenta sus 
datos principales, con la finalidad de hacerle un seguimiento personalizado después de que 
hayan prestado los servicios. Así mismo, estarán enterados sobre las últimas novedades 
referente a los servicios de la clínica.  
 
Recursos 
 
Humanos y financieros 
 
Periodo 
 
12 meses 
 
Actividad 
 
Elaborar una base de datos de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Tabla 33. Costo de la elaboración de base de datos 
Costo de la elaboración de base de datos 
Desarrollo de actividad Precio Periodo 
Contrato de un ingeniero de 
sistema. 
S/. 1,400.00 12 meses 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se muestra en la Tabla 33, el costo total es de S/. 1,400.00 que es el monto 
que cobra un ingeniero de sistema para la elaboración de base de datos.  
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En la Figura 28 se muestra el diseño de una base de datos, en el cual se registrarán 
los datos de los pacientes y las veces que prestaron los servicios de la Clínica Salud Madre 
& Mujer. 
 
Figura 28. Modelo de base de datos de la Clínica Salud Madre & Mujer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 28. Modelo de base de datos de la Clínica Salud Madre & Mujer, el cual será diseñada 
por el ingeniero de sistemas, con la finalidad de almacenar la información de los pacientes que 
fueron atendidos de acuerdo a las fechas establecidas. 
Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia 
 
Innovar la publicidad de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Justificación 
 
Una publicidad efectiva mantiene a los clientes informados y les brinda herramientas 
necesarias para que puedan optar como opción a la clínica. Al realizar inversiones en la 
publicidad, se promoverá el interés de los clientes, de tal manera que lleguen a tener más 
alcance para darse a conocer más al mercado de salud.  
 
Recursos 
 
Humanos y financieros 
 
Periodo 
 
4 meses 
 
Actividad 
 
Diseño de anuncios publicitarios de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Tabla 34. Costo del diseño del anuncio publicitario 
Costo del diseño del anuncio publicitario 
Desarrollo de actividad Precio Periodo 
Contrato del diseñador gráfico S/. 380.00 
4 meses Impresiones (un millar) S/. 120.00 
Total S/. 500.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se puede observar en la Tabla 34, el costo total del diseño del anuncio 
publicitario es de S/. 500.00 tomando el contrato del diseñador y las impresiones. 
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En la Figura 29 se puede apreciar el anuncio publicitario de la Clínica Salud Madre 
& Mujer. 
 
 
Figura 29. Anuncio publicitario de la Clínica Salud Madre & Mujer 
 
 
 
 
 
 
Figura 29. Anuncio publicitario de la Clínica Salud Madre & Mujer en el cual los 
clientes pueden visualizar la ubicación, los horarios y los números telefónicos. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 30 se puede apreciar que en la parte detrás del anuncio, se visualizan los 
servicios que brinda la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
 
Figura 30. Servicios que brinda la Clínica Salud Madre & Mujer 
 
 
 
 
 
 
Figura 30. Servicios que brinda la Clínica Salud Madre & Mujer, los cuales se 
podrán visualizar en la parte detrás del anuncio. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia 
 
Incrementar las habilidades del personal la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Justificación 
 
Las clínicas compiten por productos y tecnología, pero el contar con un personal 
altamente comprometido con la atención de los clientes es una gran ventaja. Los 
colaboradores incrementarán sus habilidades relacionadas a la atención, de tal forma que 
estén preparados para cada tipo de ocasión que se presente en la clínica. 
 
Recursos 
 
Humanos y financieros 
 
Periodo 
 
4 meses 
 
Actividad 
 
Capacitar al personal de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Tabla 35. Costo de la capacitación al personal de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
Costo de la capacitación al personal de la Clínica Salud Madre & Mujer. 
Desarrollo de actividad Precio Periodo 
Contrato del experto en atención al cliente S/. 1,200.00 
4 meses 
Materiales de trabajo S/. 80.00 
Alquiler de local S/. 350.00 
Total S/. 1,630.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se muestra en la Tabla 35, el costo total de la capacitación al personal en 
atención al cliente es de S/. 1,630.00 incluyendo materiales de trabajo y el alquiler del local.  
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En la Figura 31 se puede apreciar los temas que se dictarán en la capacitación al 
personal de la Clínica Salud Madre & Mujer a través de módulos de aprendizaje. 
 
Figura 31. Temario de la capacitación al personal de la Clínica Salud Madre & Mujer 
 
 
 
 
 
 
Figura 31. Temario de la capacitación al personal de la clínica Salud Madre & Mujer, el 
cual está constituido por tres módulos: Calidad del servicio de atención al cliente, 
seguimiento y fidelización de clientes; y finalmente la resolución de conflictos. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.6. Cronograma de actividades 
 
En la Tabla 36 se puede apreciar el cronograma de actividades, considerando que la 
presente propuesta se aplicará en un plazo de doce meses.  
 
Tabla 36. Cronograma de actividades 
Cronograma de actividades 
Actividades 
Meses 
En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di 
Elaborar una base de 
datos de la Clínica 
Salud Madre & 
Mujer. 
x            
Diseño de anuncios 
publicitarios de la 
Clínica Salud Madre 
& Mujer. 
x    x    x    
Capacitar al personal 
de la Clínica Salud 
Madre & Mujer. 
 x    x    x   
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.7. Costo total  
 
En la Tabla 37 se puede apreciar el costo total de la propuesta de investigación. 
 
Tabla 37. Costo total de la propuesta de investigación 
Costo total de la propuesta de investigación 
Actividades Costo Veces al año Costo (Anual) 
Elaborar una base de datos de la Clínica Salud 
Madre & Mujer. 
S/. 1,400.00 1 S/. 1,400.00 
Diseño de anuncios publicitarios de la Clínica 
Salud Madre & Mujer. 
S/. 500.00 3 S/. 1,500.00 
Capacitar al personal de la Clínica Salud Madre 
& Mujer. 
S/. 1,630.00 3 S/. 4,890.00 
Total S/. 7,790.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
El costo total de la propuesta de investigación es de S/. 7,790.00 considerando el 
plazo de doce meses.  
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3.3.8. Presupuesto y financiamiento 
 
Debido a que la Clínica Salud Madre & Mujer cuenta con suficiente solvencia 
económica, el presupuesto total de la propuesta será respaldada por sus propios recursos. 
 
3.3.9. Beneficios 
 
En la Tabla 38 se puede mostrar los grandes beneficios que le genera la ejecución de 
la propuesta a la Clínica Salud Madre & Mujer, considerando que las ganancias 
incrementarán al menos en un 8%. 
 
Tabla 38. Beneficios de la propuesta 
Beneficios de la propuesta 
Meses Ganancias (S/.) Incremento (S/.) Beneficio (S/.) 
Enero 23,124.00 1,849.92 24,973.92 
Febrero 24,080.00 1,926.40 26,006.40 
Marzo 27,304.00 2,184.32 29,488.32 
Abril 26,336.00 2,106.88 28,442.88 
Mayo 32,590.00 2,607.20 35,197.20 
Junio 26,017.00 2,081.36 28,098.36 
Julio 30,029.00 2,402.32 32,431.32 
Agosto 35,095.00 2,807.60 37,902.60 
Setiembre 30,574.00 2,445.92 33,019.92 
Octubre 29,434.00 2,354.72 31,788.72 
Noviembre 32,317.00 2,585.36 34,902.36 
Diciembre 30,138.00 2,411.04 32,549.04 
Total 347,038.00 27,763.04 374,801.04 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se muestra en la Tabla 38 se puede observar el beneficio total de la 
propuesta el cual es de S/. 374,801.04 y el incremento total es de S/. 27,763.04. Así mismo, 
el tiempo en que la empresa recupera lo invertido es en un plazo de cuatro meses (Suma del 
incremento desde Enero hasta Abril) siendo un monto de S/. 8,067.52 lo cual contrasta al 
momento de la propuesta que es de S/. 7,790.00 respectivamente.  
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En cuanto al costo – beneficio de la propuesta (Beneficio/Costo) lo cual 
reemplazando los valores sería S/.374,801.24 entre S/. 7,790.00 lo cual arroja un resultado 
de 48.11. Este resultado indica que por cada S/. 1.00 que invierta la Clínica Salud Madre & 
Mujer ganará S/. 48.11 lo cual se infiere que el presente documento es bastante rentable su 
ejecución. 
 
Del mismo modo, se generan los siguientes beneficios: 
 
Para la empresa: 
 
a. Reduce los gastos del marketing. 
b. Reduce pérdida de los clientes. 
c. Capta nuevos clientes. 
d. Profundiza las relaciones con los clientes 
 
Para los clientes: 
 
a. Mejor servicio recibido. 
b. Atención rápida ante sus compras. 
c. Trato personalizado. 
d. Mejora la relación entre calidad con precio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
IV. CONCLUSIONES Y 
RECOMENDACIONES 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
4.1. Conclusiones 
 
Se determinó que, a través del R cuadrado de Pearson, el marketing relacional influye 
en un 61.7% en la fidelización del cliente en la Clínica Salud Madre & Mujer siendo 
significativa con un p<0,05 lo que causa que una variable genera cambios en la otra.  
 
Se diagnosticó un nivel medio de marketing relacional en la Clínica Salud Madre & 
Mujer, alcanzando un promedio de 2.56 puesto que no se hace una buena gestión con los 
clientes y sus expectativas no fueron lo suficientemente altas cuando prestaron los servicios, 
lo que genera que no se establezcan relaciones a largo plazo y sobre todo que tengan 
desconfianza cuando deseen acudir a la clínica.  
 
Se identificó un nivel medio de fidelización del cliente en la Clínica Salud Madre & 
Mujer, alcanzando un promedio de 2.78 dado que los clientes no se sienten altamente 
satisfechos ni mucho menos desean volver a prestar los servicios, lo que origina que no 
tengan suficientes ganas en querer regresar a la clínica, porque cuando lo hicieron, su 
experiencia no fue la más agradable. 
 
Se analizó que las dimensiones en la Clínica Salud Madre & Mujer que más afectan 
al marketing relacional son gestión de clientes (promedio 2.34) y gestión de las expectativas 
(promedio 2.26), así mismo, las dimensiones que más afectan la fidelización de los clientes 
son satisfacer (promedio 2.33) y fidelizar (promedio 2.37), lo cual provoca que la clínica no 
establezca relaciones duraderas con los clientes ni mucho menos causen que regresen con 
más frecuencia.  
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4.2. Recomendaciones  
 
El gerente general de la clínica debe de invertir en la construcción de una base de 
datos con la finalidad que la información básica de los clientes queda registrada y 
posteriormente cuando terminen de prestar el servicio, se les haga un seguimiento con la 
finalidad de establecer vínculos por largos periodos.  
 
El área de recursos humanos de la clínica debe de capacitar constantemente a sus 
colaboradores, de tal forma que se sientan atraídos, se les venda un buen servicio y se vayan 
satisfechos con la finalidad de que tengan más deseos de regresar.  
 
Se sugiere implementar la propuesta de marketing relacional para la fidelización de 
los clientes en la Clínica Salud Madre & Mujer, ya que se ha comprobado que una variable 
logra influir en la otra positivamente.  
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Cuestionario 
OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad proponer la estrategia de marketing 
relacional para la fidelización de los clientes en La Clínica Salud Madre & Mujer Chiclayo 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su conformidad, percepción, 
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:  
 
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )       
 
Puntuaciones de escala Likert  
Total Acuerdo 
(TA) 
Acuerdo 
(A) 
Indiferente 
(I) 
Desacuerdo 
(D) 
Total Desacuerdo 
(TD) 
5 4 3 2 1 
 
(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo) 
 
 ÍTEMS TA A I D TD 
1 Establece una relación efectiva con los colaboradores de la 
clínica Salud Madre & Mujer. 
     
2 Los colaboradores de la clínica Salud Madre & Mujer le 
solicita su información básica. 
     
3 Los servicios de la clínica Salud Madre & Mujer son de su 
gusto y preferencia. 
     
4 Los colaboradores de la clínica Salud Madre & Mujer se 
sienten comprometidos en atenderlos. 
     
5 Recibe un trato cordial por parte de los colaboradores de la 
clínica Salud Madre & Mujer. 
     
6 Establece una comunicación transparente con los 
colaboradores de la clínica Salud Madre & Mujer. 
     
7 Se siente identificado con los servicios que le ofrece la 
clínica Salud Madre & Mujer. 
     
8 La clínica Salud Madre & Mujer cumple con lo que 
promete. 
     
9 Se siente contento con los servicios que ofrece la clínica 
Salud Madre & Mujer. 
     
10 Llama su atención los servicios de la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
     
11 La clínica Salud Madre & Mujer le ofrece grandes 
beneficios. 
     
12 Está acorde con los precios que ofrece la clínica Salud 
Madre & Mujer. 
     
13 Son novedosos los servicios de la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
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14 Está conforme con las condiciones de pago de la clínica 
Salud Madre & Mujer. 
     
15 La clínica Salud Madre & Mujer le soluciona sus 
problemas. 
     
16 Es prudente el tiempo en el que es atendido en la clínica 
Salud Madre & Mujer. 
     
17 Ha obtenido buenos resultados en la clínica Salud Madre & 
Mujer. 
     
18 Está dispuesto a volver a prestar los servicios de la clínica 
Salud Madre & Mujer. 
     
19 Está dispuesto a dar buenas referencias sobre los servicios 
de la clínica Salud Madre & Mujer. 
     
 
¡Gracias por su colaboración! 
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Validación de instrumentos 
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Matriz de consistencia 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN TÉCNICAS 
MÉTODOS 
DE ANÁLISIS 
DE DATOS 
Problema general 
¿De qué manera la 
estrategia de marketing 
relacional contribuye a la 
fidelización de los 
clientes en La Clínica 
Salud Madre & Mujer 
Chiclayo 2018? 
 
Problemas específicos 
¿Cuál es el nivel de 
marketing relacional en 
La Clínica Salud Madre & 
Mujer Chiclayo? 
¿Cuál es el nivel de 
fidelización del cliente en 
La Clínica Salud Madre & 
Mujer Chiclayo? 
¿Cuáles son las 
dimensiones de 
marketing relacional con 
la fidelización del cliente 
en La Clínica Salud 
Madre & Mujer Chiclayo? 
Objetivo general 
Proponer la estrategia 
de marketing relacional 
para la fidelización de 
los clientes en La 
Clínica Salud Madre & 
Mujer Chiclayo. 
 
Objetivos específicos 
Diagnosticar el nivel de 
marketing relacional en 
La Clínica Salud Madre 
& Mujer Chiclayo. 
Identificar el nivel de 
fidelización del cliente 
en La Clínica Salud 
Madre & Mujer 
Chiclayo. 
Analizar las 
dimensiones del 
marketing relacional 
con la fidelización de los 
clientes en La Clínica 
Salud Madre & Mujer 
Chiclayo. 
Hipótesis alterna 
(H1) 
H1: La estrategia 
de marketing 
relacional 
contribuye a la 
fidelización de los 
clientes en La 
Clínica Salud 
Madre & Mujer 
Chiclayo 2018. 
Independiente 
Marketing 
relacional 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dependiente 
Fidelización del 
cliente 
Explicativo - 
propositivo 
La población 
estará 
conformada por 
1055 clientes de 
la Clínica Salud 
Madre & Mujer. 
Encuesta 
Inductivo - 
deductivo 
DISEÑO MUESTRA INSTRUMENTOS 
No experimental – 
transaccional 
 
 
Diseño de 
investigación: 
 
M        O        P 
 
Donde: 
M = Muestra de 
estudio. 
O = Información a 
recoger. 
P = Propuesta 
La muestra de 
este estudio 
estuvo 
conformada por 
273 clientes de 
la Clínica Salud 
Madre & Mujer. 
Cuestionario 
 
 
 
134 
 
Evidencias fotográficas 
 
A continuación, se muestran las evidencias fotográficas en donde el investigador 
aplica los instrumentos a los clientes de la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
 
Figura 32. Primera evidencia fotográfica 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 32. Primera evidencia fotográfica aplicada a los 
clientes de la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 33. Segunda evidencia fotográfica 
 
 
 
 
Figura 33. Segunda evidencia fotográfica aplicada a los 
clientes de la clínica Salud Madre & Mujer. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Organigrama de La Clínica Salud Madre & Mujer 
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Clientes de La Clínica Salud Madre & Mujer 
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Fiabilidad del instrumento 
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Influencia de variables 
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Ganancias de la Clínica Salud Madre & Mujer 
 
